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広告 におけるサイ コグ ラフ ィックスの意義
1980年代 の後半 にな ると,一層 企業 の経済 環境が厳 し くな り,コス ト重視志 向の企業経 営 を余儀'
くの
な くされ る,とLindenA.Davis.Jr.が強 調 す る。 た と え ば,(a)細 分 化 さ れ過 ぎた標 的 市 場 の
商 品,つ ま り販 売 コ ス トの不 当に 要 す る商 品 の 市 場 か らの撤 退,(b)販 売 機 能 と マー ケ テ ィン グ
機i能の 分 離 化,特 に マー ケ テ ィン グ機 能 の 強 化 が,企 業 に お い て よ り一 層 重視 され る とDavisは ・
強 調 す る。 こ うい う企 業 状 況 を 予 測 しつ つ,Davisは,同 時 に広 告 問輝 に つ い て・ マ ー ケ テ ィン グ
・マ ネ ジ ャー の 欠 除 した 「企 業 家 精 神 」 の 回復 を求 め る と共 に,マ ー ケ テ ィン グ ・マ ネ ジ ャー に よ
る 「媒 体 コ ス トと人 的販 売 コス トの 高騰 」 に 対 処 して,新 しい プ ロモ ー シ ョンの方 法 の 発 見 工 夫 と,
「革新 的 で よ り効 果 的 な宣 伝 方 法 の 展 開 」 に つ いて,触 れ て い る。 確 か に,か れ の表 現 に よ る まで
もな く,「媒 体 コ ス ト,特 に テ レビ媒 体 の コス ト高 騰 は,企 業 に と って 大 きな 打 撃 に な って い る」
こ とは,よ く知 られ て い る。
ゆ
この ことは,FrederickE.Webster,Jr.も,マーケ テ ィング ・コス ト(特 に,広 告費,販 売費
な ど)の 上昇 に反 して,マ ーケ テ ィング効 率が低下 して い るとい う発言 もみ られ る。広 告領域 にお
いては,著 し く変化 して きて いる視聴者 を正 しく把 握 していない ことか ら くる広告政策 の貧困 さに
あ るとされてい る。 われわれは,こ うい?た 現状 につ いて さらに検討 を加 えてみ たい と思 う。
確か に,最 近 の消費者 につ いて価値観 の多様 化に伴 な う 「個性化」 が強調 され て い る が,こ の
「個性 化」 を,広 告領域 において もいか にア プロー チすべ きか の問題 が残 されてい る。
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かつて,ア メ リカの広 告内容 の変遷 について,横 田澄司は,資 料 を収集 し,整 理 した ことが あ る。
ゆ
その一部 を紹介 す ると,
『……… ア メ リカでは,1920年代 に ラジオ放送 が開始 されるや,フ ランク ・ハマー トが有名人 を
宣伝 に使 用す るこ とを考 えた。特 に,ハ リヴ ッ ドの スター をっぎつ ぎとコマー シ ャル に活用 した・
1930年代には,例 え ば,E&J.ガ ロー ・ワイナ リー の広 告は,不 況時 の消費者 二r一一ズに対 応 し
て,価 格 の安 さを強調 した。 まさに この時代は,ほ とん どが価格 志向 の広告 で消費者 の関心 を集
めた。1940年代 は第 二次 世界大戦 の戦時体制 に入 ったが,戦 後は テ レビの普及 に よ りマ ジソン街
も活 気 を呈 した。1950年代に入 ると広 告表現 は・ テ レビの活用 で一変 した。有 名な ロ ッサ ・リー
ブ スのあの頭 痛薬 アナ シンの広告 であ る。 「アナシンは,痛 み,ド キ ドキ,イ ライ ラにす ぐ効 き
ます。 アナシ ンー今 す ぐお買い求め を」 と耳障 りな金属 音やガ ラスの破壊 音 を存分 に活用 した。
しか し同時代 で,デ ビ ッ ド ・オ グル ビー は,人 を脅 した り,騙 す こζは よ くない と激 し く嫌 った。
「客観 的事実 に もとつ いた広告 こそ,誇 大広 告に勝 つ」 が信念 であ った。 そこでか れの広告 内容
は,商 品の説 明 に終始 した。 ときには それは長文 に及 んだ。人 々はオ グル ビー を支持す る ように
な った。1960年代は レオ ・バーネ ッ トに代表 される広 告であ る。純情可 憐なキ ャラ クタ 一ーtdi活用
す るこ とに より,大 人か ら幼 児に まで安心感 を与 えた。1970年代 は ビル ・バー ンバ ックの時代 で
あ る。 かれは暖い ヒュー マ ニズム をベー スに広 告表現 を した。 そ して 「上品 さこそが重要 だ」 と
した。1970年代 は多 くの変 化がみ られた。経済不況 と消費者 の価値観 の変化 であ る。1980年代が
大変 であ った。 ア メ リカでは多 くの広告代理店 は,「 消費者 の二 一一ズを充足 させ るCM制 作」 と
い うことで消費者に対 し徹底 した心理分折 を応用 し,そ こか ら訴求点 を追求 しよ うと した。 そ こ
で消費者 の 日常経 験 してい る不安 ・焦燥 ・劣等 ・罪悪感 な どを的確 に把握 し,そ れを和 らげ るこ
とこそ広 告の使命 であ る と結論づ けた。
以上 のよ うに,特 に,1970年代 頃 よ り消 費者 の価値観 の変化 に始 まり,日 常生活,さ らには将
来 に対 す る生活 に,複 雑 な心理状態 が評 価 され るようにな った ことであ る。 ここに,広 告政策 に
対す るサ'イコグラフ ィックスの概 念 の導入,ま たは心理 的分析 の必要性,あ るいは重要性 が問わ
れる ところであ る。』
　
サ イコグラフ ィックスにつ いて,若 干の文 献的検討 は,過 去,横 田澄 司が行 な った。
サ イコグラフ ィックスは,消 費 者の心理 的特性 を中心 と して,消 費者の行動 や生活 に検 討 を加 え
てい くアプ ロー チである。 た とえば代 表的な変数 として,パ ー ソナ リテ ィー特性,価 値観,自 己概
念,役 割意識,お よび ライフスタイル を操作 し,マ ス媒体 への選択,接 触,運 用 との関係 を取扱 う.
もの であ る。 ここか らDomzalandKernanの「新 テクノロジー」 に よ って促進 さ れ た 「個 性的
な」視聴者 の細分 化は,伝 統的な視聴 者細分化 とは異 なる とされてい る。 すなわち広 告政策 に直結
くの
した精度 の高 い細分化 を;可能 にす る ものであ るとい った見解 が評価 されてい る。
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サ イコグ ラフ ィックズは,デ モグ ラフ ィックス と異な り,提 供 され る広告 に対 し,そ のべ ネフ ィ
ヅ トと視聴者 自身の ニー ズが よ り表 出 された'形で測定 され ることにな る。
そ うい う意味 で,本 文 献研 究において,終 始,'心理学的 アプローチが試 み られる』:理由は,広 告
コス トの効 率性 を向上 させ るため と,視 聴者か らの支持 を獲得 す るため にサ イコグ ラフ ィックスの
効用性 が評価 され るため であ る。
以 上,'われわれは,本 稿 において4っ の部分か ら広告計 画のた めの基本的 問題 ゐ提 案 を試 みよ う
と した。
第1は,視 聴者 め新 しい変化傾 向に対 し,サ イコグラフ ィックスに よる再細分化 の必要性 であ る。
特 庭,視 聴者 の価値観 に注 口し,価 値観 を中心 と した細分化 が,い かた マス媒体 との接触 の差 異 を
把 握す る上 で重要 か を強調 し,今 後 の処理 の必 要性 を強調す る ものであ る。.
第2は,効 果的 な広 告表現 のため,重 視 され るべき基 本的 な問題 を取 扱 お うとした。 効果的 とは,
視聴 者 に支持 され,販 売実績 に結合 した方 向での広告表現 とは河 か,で ある。 そのため広 告内容の
要因につ いて,・タ レン トの代 わ りに経 営者 の起 用 につ いて,ま たユーモ ア広告 について,の2点 を
中心 に検:討され る。
・第3は ,広 告調査 の検討 であ る。 過去,さ まざまな広告調査 が実施 されたが,広 告主 を満 足 させ,
さ らに具体的 に広 告製作 に反映 させ る上で,い かに広告 す る製 品やサー ビスがポ ジシ ・ニ ングの上
で評価 され,表 現 され るべ きか,ま たそのために いかな る広告調査 をすべ きか の基本問題 が提 示 さ
れ る。
第4は,今 後 ます ます,わ が困にお いてCATVの 普及 が 予測 され てい るが,ア メ リカの場合,
どのよ うな現状 か,特 に既存 ネ ッ トワー クのCMとCATVのCMと は,ど う異 な り,ど う差
別化 を図 るべ きかに注 目され る。
以上の問題 点について,ア メ リカの最近 の文 献 を中心 に,こ れ ら4っ の問題 点が,検 討 された。
ここか ら,わ が国の企業 マーケテ ィングー 今後,企 業 が広告政策 を立案 した り・,展開 した りす る
、hでの基本的 なデー タの提供 が可能 と思わ れた。
い ずれ にせ よ,わ れわれ は,視 聴者,受 け乎の心理的側面 を中心 に,企 業の マニケ テ ィング担 当
者が,広 告政 策に関心 を払 った場合.,示唆的な デ… タの提供 を試 み よ うと した。
価値観を中心'とした視聴者細分化の必要性
サ イコグ ラフ ィックスに よる広 告政策 の検 討が,こ ご数年来注 目されて いる。
広 告費の支 出が増大 す るにつれ,よ り高い広 告効果 を狙 って,(1)視聴者 をサ イコグ ラフ ィックス
に よ り再分類 す る。② サ イコグ ラフ ィック スを基礎 に広 告制 作 をす る,と い うことで,唯 一 め期待
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され る方向 として,サ イコ グラフ イラクの操作 が注 目され てきた と思われ る。
くの
た と え ば,AlfredS.BooteはCoca-ColaやPep$iのよう に,世 界 中 至 る場 所 に お い て販 売
さ れ て い る商 品 の場 合,こ れ ら企 業 の経 営 方 針 と して,こ の 商 品 に対 す るア イデ ンテ ィ.ティを世 界
中 の 人 び と に維 持 させ る と い うこ とで,リ ス ク は大 き い が,コ ス ・トの削 減,さ らに は マー ケ テ ィング
戦 略 の簡 素 化 とい う点 で,展 開 され て きた 。 特 に,そ の 一 つ に,「 標 準 化 国 際 広 告」 〈St3ndardized
InternationalAdvertising>が指 摘 され るが,こ の広 告 政 策 は,現 在 サ イ コ グ ラフ ィッ ク スの観
点 か ら,そ の 賛 否 に つ い て 注 目 され て き て い る。
・確 か に ,標 準 化 国 際 広 告 は,標 準 化 さ れ た 単 一 の広 告 を;地 域性 を無 視 して至 た る地 域 の 消 費 者'
に積 極 的 に 展 開 して い く広 告政 策 で あ るが,た と えば,標 準 化 され た 画 「一的 広 告 を,国 民性 の微 妙
に 異 な る ヨー ロ ッパ に お い て,継 続 して展 開 して い く・こ とは,果 して それ だ け の効 果 が期 待 され る
の か,'とい う こ とで あ る。
この 点 に つ い で は ・ArthqrC・Fattぱ標 準 化 国 際 広 告 が ・ 主 た る前 提 とす る と ころ は ユ ニ バ ー
サ ル な ア ヒ.一ル で あ る と・い う こ と,ど の 地 域 で あ れ,共 通 の 製 品 訴 求 を用 い る と して も,マ ー ケ テ
ゆ
イング担 当者は,人 び との問 の心理 的な微妙 な差異 を無視 すべ きでない と強 調す る。 そこで,Fatt
は,「 標 準化広告 の利点 を強 調す る一 方,.他方七は文化的 差異 の大 きい地 域 で は、 広 告 の 現 地 化
〈localize>をすす めるべ きで ある」 と地域 性 を無視 した画一的な広 告政策 に対 し,批 判 を投 げか
け てい る。
以上,'海外 に広 く市場 を求 め る企業 に と って,広 告 コス トとの関係で,地 域性 をどう処理 す るか,
商品 に よ って は,国 際広告 は可能 か どうか の問題 が発生 す る。
われわれ は,.国際広告 の制 作 お よび展 開 に当た り,標 準化 か現地化 か,そ れ と も両者の組 合せ を
どの程 度 に行 うべきか,と い った広告政策 の基本的 な問題 に直面 す ることにな る。
Boo㌻eは,サイ7グ ラ フ ィック的 ア プ ローチ として,「 価 値観 」 を導入 して,'価値観 が製llもモ
デル,ブ ラ ン ド選択 に きわ めて有効 な変数 であ ると解釈 した。 そこで地域 性(主 と してその地域 の
文化 と無 関係 でな い)を,価 値観 によ り細分化 し,も し地域性 は価 値観 の差異 を表現 す るものであ
る とすれば,製 品,モ デル,ブ ラン ドを表現 した広 告 メ ッセー ジに対 す る予期 され る反応 のために,
価値観 によ る差 別化 と,差 別化 した広 告政策 の必要性 を強 調 しよ うとした。
ヨー ロ ッパ の3力 国一一 西 ドイツ,英 国,フ ラ ンスの住 民の価値構造 には,差 異は存 在 しないか
どうか,そ の差 異 を探 索す るた.めに,後 述 す るMilton、Rokeach.の価値 テス トを施行 した。 もし
ヨー ロ ッパ3力 国の問 に,明 確 な価値観 の差異が指摘 されればt一当然なが ら広 告 キ ャンペー ンの制 .
作,管 理 にお いて,'それ塗 りの差異 を表現 しな ければな らな マ・。換 言す れば画 一一納 な標準化国際広
告 につ いて修 正がの ぞ まれ ることにな る。
Rokeachは,価値研 究 では,多 大 の影 響 を一与えてきたが,か れは価値 を大 別 して,(a)Instru一
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(8)
mentalValuesと(b)TerminalValuesと考 えた 。(a)は,「 手段 と して」 ま∫た 「道 具 と して 」
の意 味 と して しか もた な い価 値 に対 し,(b)は,「 人 生 の 究 極 」 の,ま た は 「最終 目標 と して」 の
価 値 と考 え た。
Booteは,・そ の うち(a)の29の 価 値 観 を操 作 して,3力 国 の女 性 そ れ ぞ れ500名 に調 査 を行 った 。
そ の い くつ か の 質 問項 目 を紹 介 す る と,1.「 き ま った 日常 の仕 事 が あ る」.6・.「事 前 に,ど の 活 動
に も計 画 をた て る」13.「高 価 に み え る所 有 物 を も って い る」19.「家 庭 に 美 しい もの を飾 る」21・
表1.'ヨ 一ーriッパ'3力国 の主婦に よる29項 目の順位 評価
・Rokeach,M.のlnstrurpentalValuesによる
西 ドイツ
英'「 司
上位 うンクに順位づけられた項 目
順位1.き ま った 日常 の仕 事があ る
(平均順位値1.2633)
1順位2.期 待 どお り機能 する製品 を所有 してい
る
(平均順位値1.4267)
順位3.家 庭 に美 しい もめ を飾 る
(平均順位値1.5467.)
順位1.期 待 どお り機能す る製品 を所有 してい
る
(平均順位値1.2676)
順位2.購 入前 に器具の操作 の簡便 さを確認す
る
(平均順位値1.4314)
順位3.持 ち運びやすい審具 を家庭に所有 して
いる
(平均順位値1.5686)
1順位1.期 待 どお り機能す る製品 を所有 してい
る
(平均順位値1.2067)
順位2・ .購入 前に羅具の操作 の簡便 さを確認すフランス
る
(平均順位値1.3067)
順位3.持 ち運びやすい器具 を家庭 に所有 して
いる
(平均順位値1.3767)
'下位 ラシク
に順位づけられた項 自
順位2噌響馳 ち早御 す歌 人と?き
(平均順位値4.3733)
順位2&友 人 と同 じ もの を所有 してい る
(平均順位値4.2533)
順位27.高価 そうな商品 を所:有している
(平均順位値3.7333)
順位29・新製品 をいち早 く所有 する友人 とつき
合 っている
(平均順位値 、4.3779)
順位'28.友人 と同 じもの を所有 している
(平均順位 値4.3645)
順位27.高価 そ うな商 品を所有 してい る
(平均順位値3.8562)
順位29.友人 と同 じもの を所有 してい る
(平均順位値4.6467)
順位28.新製品をいち早 くく所有す る友人 とつ
き合 っている
'(平均順位値4 .6100)
順位27.あなたの所有物が人 び とにほめ られた
・ことがあ る
(平均順位値4.4400)
AlfredS.Boote,」.AdvertisingResearch,1983.VoL22,No.6,P.21(横田が簡 略 化 した)
注)平 均 順 位値 は,1に 近 い ほ と1・「非 常に 重 要 で あ る」・を示 す(5ポ イ ン ト尺 度)
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「大半 め時間,家 庭 で過 す」.とい った項 目で,志 向す る価 値・と志 向 しない価値 を明確 に しょ うと し
た。 調査 の結 果,要 約 す ると,表1の よ うにな る。
国別 の上位 に ラ ンクされた項 目(順 位1よ り3位 まで)と,下 位 に ランク された項 目(順 位29よ
・り27位まで)の 各3項 目づつが整理 されてい る。'平均順位値 は,5ポ イン ト尺度 で評価 され,、得点
め少 ないほ ど 「非常 に重要 であ る」・ことを意味 す る。T・テス トで,国 と国 め間 の検 定 もなされて い
るが,ほ ぼ有意差 が評価 され てい る。'ここでは,ヨ ・一一Lロッパ3力 国の主 婦 の共通 した順 位評価 もみ
られるが・必らずしも・、.外 ての上位 下イ立にラツ づけさ妹 鯛 網 姻 同一であるというこ
とはな い。部分的 に3か 国主婦 の差異性 が指摘 され る。
また 朱 述 しfF(b)
、¢)TerminalValuesの29項目 を13カ1国 そ.2■そ れ 因 子 分 析 した.とこ ろ・ こ
れ ら主婦 間 に異な る因子 構造 のみ られた ことで ある。要約 すれば,表2の とお りであ る。 ここか ら
若 干 あ 差 異 傾 向 カミ指 摘 され るざ ・
(1)英国 め主 婦 が,も 幽つ と'もサ イ コグ ラ フ ィ ック スに よ り,多 くの タ イ プが み られ る こ と,そ れ
.に対 し,西 ドイツ の主 婦 は,・2つ の.タイプ しか 指 摘 され な い こ と。
(2)3力国にはs.共通 レ'ζf伝統的主婦」 タ イプがみ 摩)れやが,茱 囲g)場合,「 平凡 主婦」 が,
フランゆ 輪 よ塚 卿 心的主綱 とレ'つたタイプの主岬力㍉
.特徴として締 された・
以上 の タイプ別 か ら理 解 され るよ うに,同 じヨー ロッパ文化 圏に生活 してい よ うと も,微 妙 にサ イ
コグ ラフ ィックスの観 点か ら検討 した場 合,そ こには明確 な差 異性が指摘'され るといえ る。 その た
め,標 準化 国際広 告につい て も,P6psi-Colaのよ うな世 界共通 の広 告政策は,果 して どの地域 か
ら も,同 程度 の反応 が期待 され,そ の広告効 果が,獲 待 さ'れるとい う'ことは考 え られな い。
われわ れ として は,少 く.ともまず文化 を背景 と した地域性 を重視 した方向 での広 告政 策の重要性
表2・ 因子分析 によるヨー ロッパ30力 国主婦 のタイプ化
一一Rokeach,M.のTerminalValuesによる
西 ドイツの主婦 の場合a)伝 統的主婦 タイプ .・(寄 与率62.7%)
b)現 代 的,社 会活動志向の主婦 タ イプ(寄 与率37.3%)
英 国の主婦 の場合 ・)平 凡 主婦 タイプ .(寄 与率27・7%)
b)合 理的主婦 タイプ'(寄 与率25.9%)
c)伝 統的主 婦 タイプ.・ ・(寄 与率.24.2%)
d)現 代的,社 会活 動志向の主婦 タイプ ・(寄 与率 .22.3%)
フラζスの主婦 の場合
.a)鯉 的主婦 タグ .'.(購 率37・9%)
b)家 庭 中心的主婦 タイプ(寄 一与率32.5%)
c)伝 統的主婦 タイプ''"幽(寄 与率29 .6%)
Alf・edS・B・Qt・,J.Adverti・i・gResearck,1983,V61.22,N・.6,P.22-M(横田 が 簡 略 化 し た)
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が問題 にされ ると考 え られ る。 この ことは,わ が国にお いて,全 国共通 の広告 とあ る特定地域 の広
告の両 者 の必要性 と,両 者 の相補関係 に注 目す る こと,ま た特 定地 域へ の広告政策 には,そ の地域
の消費者 の価値観 を充 分理解 した上 での商 品お よびサー ビス提供 の広告政策 の必 要性 が理解 きれ た。
な お,価 値観 に対 しそは,さ まざ まな アプ ロー チが指摘 され るが,横 田澄 司はかつて この価値観
と鵜 殿 の齢 また寵 観と広告特1生の関係鹸 討し謂 そこで瀬 田は,価値 「迅速さ」「豊
か さ」 「明 るさ」「親 しさ」「重要 さ」「大 きさ」 「便利 さ」'「静 け さ」r賑 やか さ」 「若 さ」 「美 しさ」
「楽 しさ」「現代的」 「伝統 的」 「安定 した」 の計15変数 と,家 電 製品に限定 されたが,・その 「製品属
性」13変数,家 電製 品 に必要 ときれ る 「広 告表現 の特性」12変数 と を,tt東京都 内に居住 す る20歳以
上 の女性 に調査 し,さ らにそのデー タを数量化理論第 皿類 で処理 した ところ,
(1)「豊 か さ」 「明 るさ」 「親 しさ」 「便利 さ」 「楽 しさ」 の5価 値 が;一一っの クラスター と して抽
出 された。 さ らに,
(2)これ ら5価 価 と 「製品麿1生」 に,も っとも近接 した関tt(数値 は,距 離 スコア)は,
豊か さと 「保証」(.025),「価格」(.035)
明 るさと 「価 格」(.'007),「保証」(.026)
親 しさとr・lth能」(。035),「価格」(.044)
便利 さ と 「価格 」(.031),「保証」(.035)
楽 しさと 「価格」(.060),「安全性」(.065)
とな っているげ また,
⑧ これ ら5価 値は,「広 告 内容」 との関係 では,
豊 かさは 「くわ しい価 格」(.042)
「企業名」(.044)
明 るさは 「くわ しい価格」(.033)
「製 品の使 用状況」(.035)
親 しさは 「企業名」(.060)
「くわ しい価格」(.060)
楽 しさは 「製 品の使用状況」(.033)
「くわ しい価格」(.047)
の関係 の指摘 された ことであ る。
以上 の 「豊 か さ」 は,豊 富な商品,サ ー ビスに よる消費生活,「明 るさ」 は,活 き活 き した身体状
態,健 康 な環境 に よる消 費生活,「 親 しさ』 は,家 族,友 人,知 人 との強い連帯意識 を醸 成す る消
費生活,「便 利 さ」 は,合 理的 かつ不 要な労 力を必要 としな い消 費生活,「楽 しさ」 は,文 化水 準,
生活水準 の高い消 費生 活の享受,・これ らの価値 ≧製品属 性,広 告特性 の関係 が,明 確 に指摘 された
8一 一 経 営 論 集 一一…
ことは,地 域性,価 値観 希 求す る製 品属性,受 容 す る広告特 性 の4次 元 の相 互依 存関係 を表 現す
る ものに,.飽な らな いと思 われ ζ。
広 告の効 果 については,き だサ イ コグラ.フィックス を重視 して,そ れに もとづ き裡 聴者 を分類 す
るだけでは充分 でな い。.さらに,サ イ コグ ラフ ィッ7ス を中心 に,広 告の受 審状況 に どの よ うな差
異がみ られ るのか を取扱 ラことがのぞ まれ る。.たとえば,1)い か なる媒体 を中心 に接触 しよ うと
す るの か。2)・.また接触 状況 とレて,ど の よ うな特色 がみ られ るのか,な ど,サ イコグ ラフ ィック
:スの観 点 か ら・.具体 的 な媒 体 や 媒 体 接 触 とρ 関 係 を堵 較 検 討 され な け れ ば な らな い。 .
な お ・B・cke・a・dC・nn・・は ・MiltqnR・k・q・hの開 発 レたTh・R・keachV・lg・S・・v・y(RVS)
とFo「T'Dを使肌 て・'こ で齪 幣 孝雌 を独立変数として・ テ鴎 繍 糊 の3木 マ
ス媒体 との接触度 の特徴 を調車 し二ζい る。 それに よ尋と まず,.
テ レビの場 合,ヘ ビー ・ユ ーザー を1日2時 間半,ま たは それ以上 の視聴 者 と して(こ れは アメ
リカのTelevisionInformationQfficeによって・ アメ リカ人 ユ8歳以上 の人 び.とに施 行 された調
査結 果 に もとつ く),結果 を要約 す ると,
ω ヘ ビー視聴 者は・ ライ ト視 聴者 よ り伝 統的で・・宗教的 な価恒 を所 有 してい る。
(2)かれ らの価 値は・ また 自己縮少 くSelf-Copstrictive≧で,他 者志 向 ㊧傾 向が強 い。
(3}ヘビー な視 聴者は,物 事 を達 成 す ることや個人的な成功 を収y)ることによ り?対 人関係 にお
いて満 足 させ る ことに強 い関心 を もっている。.
さ らに,雑 誌の場合,ヘ ビー購読者 は1日30分,ま たは それ以上 と定義 されたが,
ω ヘ ビー購 読者 は,宗 教的,道 徳 的な価値 よ り,む しろ 「能 力」 に関係 した価値 に商い評価 を
して い る。
(2)かれ らは,内 部志 向型 で,か つ 「達成」 へ の関心 が強 い
(3)ヘビー購読 者は,ラ イ ト購 読者 よ り対 人関係 にあ まり関心 を払 わな い
また新 聞 の場 合,1目30分 または それ以一1:の購 読時間 を条件 に,ヘ ビ・一一購読者 と定 義 された。
(1)ヘビーな新 聞購 読者 は,ヘ ビー雑誌購読 者 と類 似 した価値 プロフ ィール を もってい る
(2)特に,ヘ ビーな新 聞購読者 は,「正 直」 「論理的」 「独 立性」 な道具的価値 を高 く評価す る
(3)「究極的価値」 と して,「自尊感情」 や 臼上界平和」 への関心の強 い こと .
以上 か ら,マ ス媒体 へ の接触度 の差 異が,大 いにその個 人の価 値観 と関係 してい る ことが理解 さ
れ た。 これ らは・ マス媒体 へ接触 の多 い人 びとの価値観 が理解 され ると同時 に,マ ス媒体 を活用 し
よ うとす る広 告担 当者 に も視聴 者,購 読 者の特徴 を理解 す る託つの手がか りにな ると思わ れ る。
そこで,価 値観 と もっと も関係 す る ライフスタ イル に もどづき地域住 民 を細分化 し」 その タ イプ
別 に よるマ ス媒体 との接触状況 を調査 した実証的 研究 があ る。
た と え ば,・J・sseE.Teel,Willi・mO.Bea・den,andRi。h、,dMiD。,and岩1よ,「 ア メ リ楠
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西部 のあ る大都市」(この地域 では,5つ ¢)地方 テ レビ局 と11の地方 ラジオ局 が設置 されてい る)に
居住 す る754人に ランダムに抽出 して,個 別面接 法か らラジオ,テ レビに関す る利用状況 を聴取 し,
同時 に回答者 のデモ グ ラフ ィックスお よびサ イコグ ラフ ィックスに ついて質問 を行 った。 ここで使
用 されたサ イコグラフ ィック ス1よ・AIOに 関す る29項目の質問項 目で あ ること,そ して ラジ オお
ホびテ・レビの接触度 は・1週 間 に15時間 以上接触 した人 び とをユrザ ー・それ以下 の人 び と をノン・
ユ ー ザー と した こ とで あ る。
AIOの29項 目を 因子 分 析 した と ころ,
つ ぎ の5因 子(累 積 寄 与 率87%)が 得 ら れ,少 くと も,ア メ リカ南 西 部 の 人 び との タ イ プ別 が 理
解 され た と述 べ て い る。
・タ イ プ1 .
アルファ係数
古 風 因 子<01d-FashionedFactor>0.66
・タ イ プ2 .
外 向 的 個 人 主 義 因子<Outgoing/IndividualistFactor>0.57
・タ イ プ3 .
サー ビ ス,品 質 志 向 因子<Service-QualityConsciousFactor>'0.68
・タ イプ4 .
フ ァ ッ シrン 志 向 因 子 〈FashioP-Conscious耳actor> .0・69
・タ イ プ5.
他 者 志 向 因子<Other-DirectedFactor>0.56
これ らの タ イ プ別 の 人 び とが,そ れ ぞ れ テ レビや ラ ジオ の視 聴 状 況 が ど うか に,注 目 され た。 そ
の結 果 が,表3お よ び表4に 要約 さ れ る。
まず テ レビの場 合 俵 鯵 照)・.「昼間 は・ タ イプ1の 「古風な人 び と」 が非常 によ く臆 し,
タイプ5の 「他 者志向型」 はほ とん ど視聴 していない といえ る。 「夕方」 は,タ イプ3の 「サー ビ
ス ・品質志向」 の人び とが視聴 し,「 ブールデ シ ・タイム」 では,タ イ プ2の 「外 向的個 人主義」
傾 向の人び ととタイプ3の 「サー ビス ・品質志 向」 の人 び とが視聴 してい る。 「深夜」 での視聴は,
.タイプ2,タ イプ3,タ イプ4の 人 び とが視聴 す るが,タ イプ1は,む しろ視聴 しな いとい うこと
で ある。
この点,ラ ジオの場 合(表4参 照),タ イプ2と タ イプ4が 「午前 の運転 中」 に聴取 し,「昼間」
では,タ イ プ4の みが聴取 し,「午後 の運転 中」 では,タ イプ2,タ イプ4,タ イプ5が 聴取 し,
タ イプ1は,ほ とん ど聴取 しない といえる。 「夜」 では,ま た タイプ1は 聴取 しな いで,タ イプ4
は逆 に よく聴取 してい ることが理解 されて い る。
以上か ら,・サ イ コグ ラフ ィックスに よ・るテ レビ,ラ ジオの利用 状況 の差 異が明確 にされた。 つ ま
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り,サ イコ.グラフ ィックスの違 いに よ りタイプ化 された人 び とは,こ れ らマス媒体 との接触 におい
て顕著 な差 異が理解 された。:
タイプ1の 「古風 な人 び とjは,「 古い習慣,静 かな生活,個 人 的趣 味」 に没 頭す るためか,ほ
とん どラジオを聴取せ ず,テ レビも'「昼 間」 ボ 中心 である。
タイプ2の 「外 向的個 人主義 の人び と」 は,「 顕示欲強 く,L応 自分 でで きると'とを行動 す る」
タ イプであ るた め,午 前,午 後 とも運転 中に,ラ ジオを聴取 し,テ レビは'「ゴールデ ン ・タイム」
と 「深夜」 で主 として利 用 して 自分 の生活 を享受 す ると ころがあ る。''''"噛';
タイプ3の 「サー ビスお よび品質志向 の人 び と」 は,'ラジオにはほ とん ど接触 せず,'夕方 以後,
表3.サ イコ グラ7イ ックスよ りみたテ レビの視聴 状況
サ ィ ゴグ ラフ ィック ス 昼 間 夕方 ゴ誹fン.・.深 夜 ・・:'1テレビ合 計
一」}一 一一一'「}一 一 冒「`π 一噌一一 冒,一 「㎜脚訂π胃 「}}}}一 一一一 一一 ・一 一 一 一
ビ ュ ウ ァ ー の 数'398557602478659
ノ ン ・ ビ ュ ウ ァ ・一'の数356'1疹7"152'27695
タ イ.プ1.十 タ29* .十:0,81・. .一〇.21-6.1*一1。07
タ イ プ2.一1.77十 〇.22十2.54*十4.96*十2.20*
タ イ プ3.十 〇.00十2.90*十3.62*十2.28*十4.80*
タ イ プ4.一1.09-0.791'十 〇.47'"十3.94*十 〇.29
タ イプ5.一1.98*一1.59一 一〇.11-O.43-L77
JosseE.Teel,andetal.,∫.AdvertisingReseareh,1979,Vol.19,No.2,p.55
注1)数 値(t値)の マ イチ ス符 号は,ノ ン ・ビ ュウ ァー よ り低 い平 均 値 を示 す
注2)*は,5%名 水 準 で有意 で あ る こ と を示 す(df=752)
表 ヘ サイ:コグラフ娑ックスよ りみたラジオ の聴 取状況'
サイマグ勿 ツクス 午前運転中 關
.聯 琶塑 液 .、 ラギ給 計
リ ス ナ 一ー一の 数'421295261.169523
ノ ン ・ リ ス ナ ー の 数333459・493=5852$1
タ イ プ1..一 一〇.84-1.62-4.47*一4.65*'一3.24*
;タ イ プ2
.・'十3.58*十 〇.98十4.44*十 〇.99'十4.16*
タ イ プ3. .十1.55.十 〇.05十1.'17:一 〇.71・ 十 〇.64
タ イ プ4.十2.59*十2.72寄 十6.35*十3.33*・ 十4.57*
タ イ プ5.一 〇.35十1.00十3.2Q*一 〇.57十 〇.68
・JosseE.'Tee1,andeta1.,ノlAdvertisingResearch,1979,Vol.19,No,2,p.55
一一 サイコグラフィックスの観点 よりみた広告政策の検討 一11
ほ とん どテ レビに接 触 して い ることが理解 され る。 テ レビ中心 の生活 で,こ の タ イ プ の 人 び と は
「サー ビス,情 報」 に対 し,当 然代 金 を支払 うべ きだ とい う考 えである。
ー
タイプ4の 「フ ァッシ ョン志 向の人 び と」 は,テ レビは 「深夜」 を中心 に,視 聴 され てい るが,
ラジ・オは一 日中接触 して いる と もい える。最新 の流行 に特 に強 い興味 を示 し,関 心のあ る情報 には
積極 的 であ る。
タイプ・4の「他 者志 向の人 び と」 は,室 内お よび戸外 での対人関係 を重視 す るため,・テ レビとの
接触 は ほ とん どみ られず,ラ ジオは 「午後 め運 転 中」 のみ とい う状態 であ る。
ここか ら,わ れわ れは,
(1)以上 の5タ イプの人 び との希求 す る価 値観 との関係 は ど うか
(2>こうい つた人 び との現在 の消 費生活 と将 来 の生活 設計 は ど うか を明確 にす ることか ら,.よ
りのぞ ま しい広 告政策 の方 向性 が具体 化 され るもの と思 われ る'。・
ゆ
SwartzandMeyerは,受け手 が テ レビに対 す る ニー ズ と して第1グ ル ー プの 「ニ ュー ス,情 報」
第2グ ル ー プの 「娯 楽 」,第3グ ル ー プの 「ニ ュ… ス,・情 報 と娯 楽 の両 方 上 と い った3.タイ プの ベ ネ
フ ィ ッ トが あ る と強 調 し,500名 の ア メ リカ成 人 の 母集 団 とす る た め にquotasamplingにもと づ
き対 象 者 を選 定 した 。 そ の 結 果,第1グ ル ープは123名,第2グ ル ー プは'202名,第3グ ル ー プは
172名と分 類 され た が,ス テ ッ プ ・ワ イズ の判 別 分 析 に よ り,つ ぎの6種 類 が,3グ ル ー プ を峻 別
す る上 で有 意 で あ る こ とが 理 解 さ れ た 。
判別関数係数'
教 育 ・情 報 番 組.527
テ レビ を視 聴 す る1日 の 時 間.381
テ レビ視 聴 口的(情 報 か娯 楽 か)。451
FI常生 活 に お け る テ レビの 重 要性 ・240
自己規 律.188
不 快 な テ レビと して暴 力番 組 を視 聴 す る 一.170
とい うことで選択 す るテ レビの番 組 や デ レビの視聴 目的な どによ って,テ レビへの志向傾 向が 予
測(的 中率'59%)され る と述 べた研 究は,「ベネ フ ィッ ト」 を重視 してい る点で注 目され る。
効果的な 「広告表現」についての検討
広 告政策 にお いて,広 告内容 の表 現 を どうす るか,.きわあて重要な問題 で あ る。 そのため に,わ
'
れわれは まず'「広 告 の種類」,換言 すれ犀CMに はV〈かな る種類 の ものがあ るか を検 討すべ きと思ゆ
わ れ る。'たとえ ば,テ レ ビCMに つ い て,IbrahimMHefzallah'and'W.PaulMaloneyは,
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CMに,ま ず第 …考慮 され るべ き点 と して,「視聴 者の基本的欲 求に訴 求す るもので,決 して視聴者
の論理 的側 面 や知 的側面 に訴求す るもの ではな い」 こと,さ らに 「CMが 意:図す べき こととは,そ
の製品 の印象 づけ,そ の製 品 を生 き生 きと思 い浮 ばせ ること」 と述 べてい る。 その ためには,過 去
CMの 構成 と視 聴者 の記 憶 や購買決 定 との関係 が検 討 さ れ,AlbertBookandNormanCaryの
なの
代 表 的 な13のテ レビCMの 構 造 か らの 分 類 に対 し,(a)分 類 問 の重 複 が み れ らた り,(b).分類 の基
準 が,視 覚 的,聴 覚 的 な 効 果 に よ って いた り,と い う こ と で,CMの 構 成 とCMに 使 用 され る手
法 とは 区 別 され ね ば な らな い とい うこ とで,HefzallahandMoloneyは,テレビCMの 構 成 に は
大 き く6っ の タ イ プ が あ る と して い る。..
L
(1)連想 型<TheAssociationPlan>
製 品 を現 在 や 過 去 の楽 しい で き ご と と結 合 さ せ る
(2)実演 型<TheDemonstrationplan>
製品の外観と機能を実際に表税する
(3)情報提供型<TheInformativePlan>
・製 品の高品質 を印象 づけ・る情 報 の提供
(4)ストー リ三編.<ThePlotPlan>
まず問題 点 を提 示 し,そ れが製 品 を使用 す ることに よ り解 決す る ことを示 す
(5)使用状況型 〈TheStagedPlan>
製品 が使 用 され る動作 と状 況 を示 し,.使用 して い る人 が満 足 してい る状態 をみせ る
(6)推薦型<TheTestimonialPlan>
有名 人が製品 を賞賛 す る
以.ヒ,テレビCMが,相 互 に重複 しな い方法 で,6っ の タイプ化 を試 み,そ の具体例 を述 べて い
る。 これ らタ イプを前提 に,受 け乎は,CMに つ いて ど う評価 してい るか,ま たなぜ好 むと嫌 うと
が存在 す るのか,そ のよ うな視 聴者 の知 覚 を巧 み に測定 し,予 測す る ことが,可 能か とい う点 につ
いて分析 した研究 が今後 ます ます期待 され る。
わ れわれは,常 識 的 に 「好 まれ るCMの 方 が,よ り効果的 であ ること」 を知 ってい る。 しか し
SilkandVavraによれば,強 いマ イナスの反 応 を引 き起 こすCMは,か え って 「注意」 と 「再
　
生 を」強 く引 き起 こす とい う提案 も無視 できない。
われわれは・CMの 効 果 を理解 す るた めに・・.(1)好ま≠tるCMと 嫌 わ れ るCMに つ いて・(2>効
果 の大 きいCMと 効果 の小 さいCMと が,な ぜ存 在す るのか を理解 す ることは,重 要 である。.
　
DaYidA・AakerandDonaldE・Bruzzoneは・ 郵送 によ るテ レ・ビCM調 査 を してヤ'る・ 全 国
サ ンプルか ら抽 出 された1000世帯 に,CMの 再認,興 味度,ブ ラン ド再認 テ レビ視聴状況,製
品使用状 況な どに関す る調 査票が配布 され,回 収率 は約50%であ った とい う。 この調査 では,回 答
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者がCMを 表現 す るの に,使 用 可能 な用語 を600リス トの中か ら254選定 してい る。 そ して 最終
(1η
的 な71の語 の セ ッ トを因 子 分 析 す る こ とに よ り,テ レビCMの 構 成 因 子 を探 索 し,Wells,etal・,
⑱ α9)
やLeavitt,さらに はSchlingerの研 究 結 果 との 比 較 を行 って い る(表6参 照)。
表5.平 均的CMの プ ロフ ィール
好 ま れ る 形 容 詞
平 均 標 準 偏 差
そ貨セこ立 つ18.29.9
効 果 的 な'・17.45.9
興 味 深 い13.75.1
お もしろい13.312.9
説 明 力 のあ る13.05.8
よ くで きた13.05.8
.魅力の あ る12.07.5
憶 え て お く価 値 の あ る11.85.3
うま くで き た10,56.9
百重倉晒的 な.7.74.4
麩{{象プ」カミ豊 力・7.66.1
い き い き した6.88.4
や さ しい'4.39.2
計149.3
平均11.5
嫌 わ れ る 形 容 詞
平 均 標 準 偏 差
興 味 の な い10.84.5
だ るい'10.35.8
忘 れ や す い9.24.1
くだ らな い8.77.2
うそ くさい'7.55.0
い らい らす る ・6.1 .4.9
ま とは ず れの'5.42.7
書士..58.0
平均8.3
DavidA.AakerandDonaldE.Bruzzone,1.ノ 隻(lvertisingResearch,1981,Vo玉.21,No.5,p.17
表6.3研 究 に お い て抽 出 され た因 子 の 比 較
WellsetaL(1971)
Aaker/BruzzoneLeavitt(1970)Schlinger(1979)
娯楽「生<E"te「tai"i"g>
、Z6%活雛 鳥1>糟 羅 、〉 畿 £贈 野 遊t>
個 人 の関 心 くPers。nal55%〈RelevantNews>
「elevance>個 人 の関 心22%無 関 心<Alienation>
一..26・3%購 ・%共 感 性〈・m,。,h,〉鵜 〈D'
slike>7・2%麟 的<S・n・u・1>・%
混乱<C。f。。i。n>暖 か さ<W
a「m>
、4・3%新 制<N・ve1>・95ブ ラ ン ド…1靴〈B,a。d
な じみ の あ る くFamiliar>reinforcement>
5%親 近1、空くFami蕪arity>
信 頼 で き る<Authoritative>
2%
DavidA.AakerandDonaldE.Bruzzone,ノ.・AdvertisingResearch,1981,Vo1.21,No.5,p.19
注)表 のパ ー セ ン トは 寄与 率 を示 す 。
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表5は, .まず平 和 的 なCMプ ロ フ ィー ル を明 確 に す るた め'fAakerらは31のCMに つ いて,
シ ョ ッ ピ ング セ ン ター 内 で,1626人 に面 接 した 。 そ の 結果 が 集 計 され た もの で あ る。
こ こ か ら,わ れ わ れ は役 に立 つ<lnformative>効果 的 な<Effective>興味 深 い<Interest-
ing>お も しろ い<Amuzing>説 得:クの あ る<Cgnvipcing>よくで き た<Welldone>魅 力
あ る<ApPealing>憶 えて お く価 値 が あ る<Worthremembering>う ま くで きた<Clever>
と い った 表 現 が,CMに と って 好 まれ る表 現 で あ り,嫌 わ れ るCM表 現 と し て,興 味 の な い
〈Uninteresting>だる い<Dull>忘 れ や す い 〈Easytoforget>などが挙=げられ る。
表6は,Aaker'・andBruzzoneの1利子 分 析 結 果 が,過 去 の研 究 結 果 と比較 され た もの で あ る が,
こ こで 共 通 す る4因 子 につ い て,特 に 説 萌 が加 え られ て い る。 紹 介 す る と,
娯 楽1生因子:う ま くで きた 。 想 像 力 あ り,独 創 的,お も しろ い, .生き生 き した,な どの頓 用 か ら
な り,娯 楽{生の 高 い25のCMを 検 討 した と ころ,「 お も しろ い」 が 有 力な 部分 を 占 め て い る。
個 人 の 関心 肉 子:視 聴 者 に と って,価 値 あ る情 報 を もρCMで,日 意えて お く価 値 が あ る」 「役
に 立 つ 」 の2項 目が 中心 で あ る。
嫌 い 因 子:い らい らす る。 くだ らな い,的 は ず れ,う そ くさ い とい った 形 容 詞 よ りな る。 特 に,
い らい らす るCMは,視 聴 者 に と って 好 まれ な いCMと い え る。
暖 か さ因 子:魅 力 の あ る,や さ しい,よ くで き た,と い った形 容 詞 を含 ん でお り,家 族,子 ど も
た ち,友 人 た ち と い った暖 か い ムー ドを も ったCMを 意 味 して い るq
一一t般に ,ア メ リカ で は ゴー ル デ ン ・タ イ ム<prime-time>では,524のCMは,.好 感 が もた れ,
ほ ぼ4因 子 に よ りアメ リカ の テkビCM.の 説 明 が 可 能 で あ る と い う。 た だ,.われ わ れ は ゾ 医 薬 品,
洗 剤,下 着 類,と い った もの に つ いて,む しろ嫌 わ れ るCMを 製 作 して,視 聴 者 に そ の ブ ラ ン ド
を記 録 さ せ る と い う方 法 に つ い て も知 って お く必 要 が あ る。
表5か ら,好 ま れ るCMと して 「役 に 立 つ」 とい うinformativeな側 面 が 重視 さ れ た。 また 表
6で は ・個 人 の 関 心 の もた れ るP・ ・sona1・el・vanceがや は り重 視 さ れ た・ これ 励 ら理 解 され る
こ とは,受 け 手 はCMか ら少 くと も何 らか の情 報 的 機 能 を期 待 して い る と もい え る。
こ こ でipformercialsにつ い て の 研 究 結 果 を紹 介 して み た い。 従 来 の'CM .と異 な'る決 定 的 な ポ
イ ン トは,そ の 「長 さ」 と 「時報 量 」 に あ る といわ れ る。 た とえ ば,イ ンフ ォー マ ー シ ャル の 目的
は,「 製品 やサー ビスρ利 点,使 用 方法,特 徴な ξにつ いて評価 して説萌 し,真 に有 益多情 搬 を擢
供 す る」 の忙対 し,従 来 のCMは,「 製 品や サー ビスの知名度 の同上,ブ ラン ドの差別化,一 つの
有 力な セール スポ イン トの設 置 にあ る」 点 が,根 本的 に異な る。
　
た だ,RichardF.Beltramini こ々よ れ ば,イ ン フ ォ ・一 マ ー シ ャル に つ い て,広 告 主 の 担 当 マ ネ ー
ジ・一は,
、踏 代糖 ρデで.レクタニきこ比轍 て 「C剛 欄 艦 齢 τ.も・ コ刃 の脚 から・
効果 は それほ ど期待 で きない」 と批判的 であ る点,注 目され る。
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ここで,DavidOl…らの姻 研 究セ・も湘 され る腰 があS3'。かれ らは 「新 編 のため のCM
と既存製品 のCMと では,視 聴者の反 応 が異な る」 とい う点につ いて,そ の反 応の違いに ついて,
具体的 に示 した研 究 の一一つ と.V・え る。 そのた め,37の新 製品の コ々一 シ ャル78と,54の既存製 品 の
CM139を選択 し,今 後 のCM制 作 のた めのデー タを提供 しよ うと した。 その結果,新 製 品CM
の特徴 と して,(a)視聴者 は,プ ラン'ドにつ いて さらに詳細な情 報 を得 た とい う傾向 のあ ること,
(b)視聴者 は,試 用 してみた いとい う興 味 を示 す傾 向 のある こと,(c)視聴者は,最 近使用 した既
存製品 に対 す る不満 を表明 す る傾 向 のあ ること,そ れに対 し,既 存 製品 のC}Aに は,(a)よ り目
につ きやす く,多 く放映 されて いる ことで,視 聴者 が支持 しや すい こと,(b)既存製品は 「よい」
品 質,`性能 であ るこ と,(c)既存製 品のCMは また,新 製 品 よ り 「楽 しませ る」 「興奮 させ る」
「ユ ニー クな もの」 で あ るこ と,・と述 べ て,そ の差 を表現 してい る。
しか し広 告表現 で注意 すべ きに,誇 張広 告<Puffery>であ る。IvanPrestonは誇 張広告 につ
いて,つ ぎのよ うな定義 を して いる。
「誇張広 告 とは,特 定 ブラン ドに関 して個 人的な意 見,過 大な賛 辞,誇 張,あ い まいかつ抽 象的な
形容,さ らには事実 に'もとつか ない記述 な ど・を含 んだ広 告 のこ と」 であ る一。
　
TerenceA.Shipは,誇張広告 を露出 させ た被験 者は,そ の広 告か ら何 らか の推測 をす る傾 向が
あり〕'その結果,広 告 によ っ℃誤 らた行動 を誘 発 されて し ま う危険性 を指 摘 して い る。 同様 に,
　
HerbertJ.Rotfeldは,誇張広告 は,事 実 や事例 に即 した広告 よ りも信 じられ やすい傾 向にあ る と
い'う結果 を提示 して,注 目された。 その デー タよ り,か れは誇 張広 告は1事 実広 告 よ り消費者 をだ
　
ま しやす い虚像 性 を指摘 して いる。VandenBerghは,誇張広告 をす ることに よ り,'その 商品 の イ
メー ジ上 の価値 と実際 の価値 との差 を増 大 させ,そ の結果(a)そ の広 告お よび広 告主 に対 す る態
度 の点 で,(b)その広 告 に対 す る信頼 感 とい う点 で,(の ぞみ製品 の購 入意欲 の点で,む しろマ イ
ナ'ス効=果の あ る こ と を示 した。
Vand,nB,,ghは,1.。。n。,dN.R。idと嫉 剛 院 響 騰,沖 で,誇 張 酷 とそ うで な い広
告 の間 で,Readership-scoreにおいて,ど の程度 異 な るのか,・特 に 自動車広告 に関 して調査 して
いる。 自動車広 告が採用 されたのは1ア メ リカ にお いて誇張広 告 とそ うでない広 告 とが1明 確 に差
異が指摘 され るため と述 べてい る。 具体 的 には,(a)広 告接触率(そ の広 告 をみ た とす る人 の率),
(b)広告活用率(そ の広 告の言葉 な どをい くらか読 んだ人 の率),(c)広告結合 率(そ の広告 の中
の言葉 な どを半分 以上は読ん だ人 の率),(d)広告 のヘ ウ ドラインを読 んだ人の率,(e)ボ デ ィ ・
コ ピー を読 んだ人 の率,(f)イ ラス トをみた入 の率など によ って得点化 した。
調査 の結 果・(1)「広告 をみた」(t・=1・.46)・「内審 を読 んだ」(t=1・64),「内容 を半分 以上読ん
だ」(t=O.00)のいずれに対 して も誇張広 告 と非誇張広 告間 に,t検 定 では有意差 のみれ らな か っ
た こと・そあ る。(皿)「ヘ ッ ドライ ンを読んだ」(t・O.57),「イラス トをみた」(t=1.18),「ボデ ィ ・
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コ ピー を読 ん だ」(t・=0.00).のいずれに対 して も,や は り誇 張広 告 と非誇張広 告の間 に有意 差 のみ
られなか った ことであ る。以上,自 動 車広告 につ いて,少 くと も雑 誌広告 では,誇 張広 告 を したか
らとい って,何 ら注 目率獲得 の手段 にな ら奉 いこ と,た だ今 後 は,自 動 車の ブ.ラン ドや型式が どの
よ うに影響 す るか につ いて,検 討す る必 要はあ る。 ポ ピュラーな車種 は・ トラデ .イシ ョナルな車種
よ り,ま た スポ ー ツカ ー タ イプ は の もの は,セ ダ ン ・タ イ プの もの よ り注 目率 は 高 くな るだ ろ う。
しか し,ThomasS・Robertson.の操 イな£した 「自我 関 与 」の 高 い製 品・ 低 い製 品 に よ って は・ 部 費 者
　
群 に よ って,ま た は情 報 受 容 過 程 も異 な る とい う指 摘 は 当然 と思 わ れ る。
.ところ で,.1広告 内容 の 表 現 に お い て,・そ の 製 品,サ ー ビス を生 産,販 売 して い る経 営 者 が 登 場 す
る とい うこ と の効 果 が,し ば しば指 摘 され て い る。 そ の 狙 い 橘(a).高 額 な タ レン ト料 を節 約 す る
(b)タ レ ン トよ り,ト ップ ・マ ネ ジ メ ン トの方 が,自 社 製 品 や サTビ ス に つ い て熟 知 し て い る(c)
トッ プ ・'マネ ジメ ン トの 個性 が表 現 され,企 業 イ.メー ジ き醸 成 し,特 定 層 の消 費者 に 支 持 され る。
(d)従業 員 が,.ト ップ ・マ ネ ジ メ ン トの販 売 努 力 を理 解 す るだ け で な く,従 業 員 自 身,、一一・pa企業 へ
の ア イデ ンテ ィテ ィを期 待 す る こ とが で き る,と い う点 に あ る。
以 上,確 か に1981年のAdvertisingAgeに企 業 の社 長 や会 長 が,自 社 製 品 の広 告 に 登 場 す るケ
ー スが増 加 して い る と,紹 介 され た こ とが あ る。 た とえ ば,・ク ラ イス ラー の:Leβ.Iacocca,.イー ス
タ ン航 窄 のFrankBgrrnan,パー デ ュー ・チ キ.ン社 のFrankPerdue・H&,Rブ ロ ックのHenry
Block,そして カ ー ベ ル ・ア イ ス ク リTム 社 のTomCrrve1な:どが・・そ の 代 毒 的 な 広 告 で あ る と紹
　
介 された。Terre1}GWilliamは,企業の社 長が,自 社製 品に登場 す る こ と に よ り,信 頼感,権
威 づけ,'専門性,人 間 的魅 力,好 感,同 一感,な どの点 で,効 果的 であ る ことを示 して いる。 しか
し社 長が訴求す る と,客 観性 に欠 け るとい う批判 もあ るが,か れの利 害 と離 れた享場 か ら訴求す れゆ
ば,効 果 的 で あ る とい う研 究 もあ る(Powell&Miller)。
ゆ
VickiRubinらは,以 上の 事 例 や研 究 を踏 えて,あ る小 規 模 な家 具 的 チ ェー ンを対 象 と した60秒
のCMを 製 作 した が,実 験CM・ に は 当 該 チ 干一 ンの 社 長 が 出演 し,・か れ が そ の会 社 の社 長 で あ る
.ことを説 明 した後 で,当 店 で扱 って い る種 々 の タ イ プの 家 具 を訴 求 し,さ らに店 の マー チ ャ ンダ イ
ジ ン グ方 針 に つ い て も説 明 を加 えた 。 一 方,コ ン トu一 ルCMは,「 わ た しは,… … で,当 社 の 祉
一長です 」 の部 分 を カ ッ トして ,「 当社 と して は,お 宅 の 家 具 は つ ぎの よ うで あ るべ き だ と思 い ます
… …」.とい う説 明 か らは じめ た。 した が って,コ ン トロールCM.で に 無 名 の タ レン トが コ ミュニ
ケ ー ター とな るそ れ ら以 外 は,す べ て 実 験CMと 同 一一条 件 で あ った 。 こ れ ら両CMの 効 果 を比 較
検 討 した とこ ろ,「 関 心 を よぶCM」 「説 得 力 の あ るCM」 「信 頼 で き るCM」 「情 報 を与 えて くれ
るCM」 「よいCM」 「効 果 の あ るCM」 「全 体 評 価 」 とい ・う尺 度 に お い て,統 計 的検 定 した と ころ
(HotellingのT2二20.07,P==.05)と有 意 で あ る こ とが理 解 され た 。 な か で も,「信 頼 で き るCM」
の変 数 の み が,・t値=一 一2;54と,も っ と も影 響 の 大 き い こ とが 理 解 さ れ た。 つ ま り,CMに 社 長
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を採用す るのは,「企 業の信 頼性 」 を高め る上 で,よ り効果的 であ るとい う指摘 を行 っている。
経 営者の登 場 につ いて,ア メ リカの広 告表現 に1毎 年 ユ山モ ア・でみち溢 れてい る とい う報告があ
㈱
る。 た と えば,KelleyandSolomonによれ ば,総 広 告 量 に 占 め るユ ー モ ア の'量は15%と 評 価 し
　
て い る。Dorothy.Markiewiczは,42%とまで評 価 して い る。 い ず れ にせ よ,・ユ:一モ ア表 現 が,
広 告 内容 に お いて,無 視 で きな い効 用 性 の課 題 を残 して い る。
製 品 は,CMの 洪 水 の 中 で,そ の よ さ を強 調 し記 憶 させ な け れ ば な らな い。 そ の た め広 告製 作 者
は,視 聴 者 の注 意 を難 くた め,何 か珍 しい お か しい こ と をす る こ と にな る。 そ の 結 果 が,.'ユー モ ア
　
広告 であ るc、SternthalandCraigの論 文は,・広告 におけ るユーー モ アの文献.どして,特 に著名 と
され てい る。 その結 論 は,ユ ーモ アのあ る広 告 メ ッセー ジは,(a)広告へ の注 目度 を高 める(b)
広 告 内容 の理解 に マ イナ ス効 果 をお よ'ぼす(c)受 け手 の気散 しにな り,広 告内容 に対 す る反 発 を
減 じ,説 得 力 を高 める。・(d)説得 力を高め るが,決 して ま じめ訴 求以上の効 果は もたな い。(e)広
告主への信頼感 を高 め る傾向 はあ る(f)受 け手 が どんな人か に よ り,ユ ー モア広 告の 効 果 は 変
化 す る(g)広 告主へ の好感度 を高 め るが,そ れが訴 求内容の説得 力 を高め るか もしれない。(h)
広 告 に対 する プラスの態度 を強 め る働 き をす るの であれば,ユ 由 モ アの力で,説 得 力 を高め よ うと
す る試みは効果 があ る。 ・..・.,
これ らの結 論 を述 べた後で,か れ らは,今 後 のの ぞ ましい研 究課題 として,以 下 の こと.を提 案 し
てい る。
問題 点1.ユ ーモ ラスな教示 に よる率直 な訴 求は, .どの場 合 も説得性 を高 め るか
問題 点2.ユ ーモ ラスな結論 は,影 響 を高め るか
問題 点3.ユ ー モアは,特 定 の製品 にのみ効 果 があ るのか'
ゆタ
以 一1:の問 題 点 に も とづ いて,ThomasJ.MaddenandMarcG.Weinbergerは,ユー モ ア広 告
に つ い て研 究 して い る。 そ の結 果,「 注 目率」 を 高 め る点 で は,ユ ー モ アは 効 果 的 で,特 に新 製 品
の知 名 度 を高 め る点 で は,そ の効 果 は 大 き い。 「理 解 度 」 で は,.複 雑 な 訴 求 内容 を理 解 させ る た め
に は,あ ま り効 果 がな い。 「説 得 力」 は,説 得 お よ び態 度 変 化 を もた らす 点 では,非 ユ ー モ ア広 告
と差 が な い と い う こ と,「広 告 主 岱 の信 頼 感 」 で はSternthalandCraigと異 な り,必 ら ず し も
信 頼 感 を高 め る こ と に な らな い との こ とで あ る。 また,ユ ー モ ア広 告 に適 した媒 体 と して は,「 ラ
ジオ」 「テ レビ」 が あ り,適 さ な い もの に 「ダ イ レク ト ・メ ー ル」 「新 聞 」 が あ る と指 摘 して い る。
な お,ユ ー モ ア広 告 に適 した製 品 と して は,消 費 者 消 耗 品 で,そ の 中 で もソ フ ト ・ ドリ ンク,食 品,
酒,'スナ ック,キ ャ)イデ ィ,レ ス トラ ン,健 康 美 容 用 品,玩 具,ゲ ー ムな どが 指 摘 さ れ,企 業広 告
が も っ と も不 適 であ る と して い る。 ユ ー モ ア広 告 の ター ゲ ッ トと して適 して い るの は,若 年 層,高
学 歴,生 活 水 準 が 高 い,男 性 と い うこ と も指 摘 され た 。
以 上 の研 究 結 果 は,広 告 計 画 の 立案 に お い て,何 らか の基 本 的 デ ー タに な る もの と思 わ れ る。
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戦略的観点からの 「広告調査」の検討
Edw、,dMT。ub。,によ・れ認 広調 査の 画 、は謙 々な測定方法 力・あ るが・、・広鋤 果 酬 定
す る最適方法 をめ ぐって論争 が起 ってい ると述 べてい る。 また広 告調査 といえば,広 告 テ ス トと混
合 されゴ その誤解 が広 告戦略 の立案 を歪めてい ると述 べてい る。
広告調査 とは,広 義 の意味 で,広 告 ゲス トといえば,狭 義 の意味 であ る・ しか し実状 はTaube「
の指摘 の ように,'広告 調査 といえば,「露 出後 テス ト」 「コピー ・テス ト」「キャンペー ン ・テス ト」
を指す場合 が多 い6'ゲス トとは,あ る刺激に対す る反応 を測 定す る ことを意味 してい る。・た とえば,
広告 に対 する有生,あ るいは態度 の変化 な どであ る。・しか し調査 とは,消 費者 の学 習 と理解 の過程
を測定す るこ'とだ といえる。・広 告政策 においては,ま さに消 費者 ど広 告の関係 を広 告調査 に よって
明 らかに して,何 らかの法則性 を設定す る ことであ る。
確 かに,広 告調査 の分野 では;'コピー ・テス トの手法 を開発 す るのに多大 の時間,エ ネル ギー,
コス トが投入 されてきた。 そのため広 告調査 イコー ル,コ ピ… ・テ ス トと考 え られ るほ どで ある。
Shi,1、yY。。ngl£1ク リエ イテ,ブ ・デ 、 レク ター や リサー チ ・デ ・ レク タ・一 に対 して 調 査 を
した結果,・かれ らは コ ピー ・テス トに失望 してお り,ま た広 告 ク リエ イテ ィブ関係 者は,コ ピー ・
テス トか ら何 ら役立つ示唆は得 られて いな いと回答 してい る。 さ らに,CMの 再生率 を測定 す るの
は もちろん重 要だが,広 告 の説得効果 が測定 されていない とい う不満 がみ られてい る。 つ まり,.…
時 点の広告露出だけ では,説 得一・一購買 行動 に与 える影響 を測定 す る手法 にな らない どい うことで
ある。
Y。un試 「コ'ピー ・.テス トで は,必 要 な物 が測 定 され ず,コ ピ・一 ・テ ス トを必 要 とす る クi)エ
,デ,ブ 関儲 の役 に立 ってお らず,正 し・・filtte達成 していない ことであ る.つ ま'り調 査結果
を もとに して,い か によ りよい広 告 を制 作す るか とい う目的 が達せ られていない」 と指摘 してい る。
確 かに,コ ピー ・テス トが広 告調査 の中で もっとも実施 されや すい理 由 と して ザ複 雑な愚考 を必
要 とせず,簡 単 に実施 で きること,知 名度,記 銘度 とい った測定 値が明確 に算 出 され るので,担 当
者 に とって安心 で きるた めである。 も しあるブ ラン ドの選択 行動 に与 える広 告の影響 は どうか,と
い う問題 はな ると,き わめて複雑 といわ ざるを得 ない。
ゆ
しか し,コ ヒ・一 ・テス トについて,Hodockの考 え方 は,参 考にな る と思 われ る。単 に コピーに
ついて問題 にす るのではな く,広 告効果 を高 めるためその コ ピー とr戦 略的 な ポ ジシ ョニ ング」 と.
の関係 について言及 してい ることであ る。
彼 によれば,自 社製品が,ど の よ うな位置 づけ くpoSitioning>にあ るのか を充分把握 し,確 立 し
て,そ の広告 を実施 しな い限 り,そ の広 告 の効果 は期待 されない,と い うことで あ る。 しか しこの
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位 置づけは,構 成要 素の 中で もっとも・重視 され るべ きは,そ の製 品,.サー ビスの 「見込 み顧客」 で
あ る。.
消費者 は,実 は多 くの ニー ズを もってい るが,も し戦 略的 ポ ジ ョニ ングが適確 に把握 され ると,
その製品 に対 す る消費者 の ニー ズが ク ロー ズ ・ア ップされ,同 時 に 「見込 み顧 客」 の プロフ ィール
も鮮明 に浮 き堀 りにされ る。 見込 み顧客 とかれ らのニー ズを探索 す る広 告調査は こ ごで必要 とされ・
ポ ジシ ョニ ングされ た製 品は,顧 客 とかれ らの ニー ズ との関係 で一層 明 らかに され る。
Hodo¢kによれば一・一i人の人間 は,1週 間 に平 均2,100の広告 と接触 してい る とい)6こ の数 は ま
た,「15.年前 ρ広告 の接触度 と比較 して,約2倍 であ る」 とい うことであ る。 テ レビに限定 して論
ずれば・ 広告は1974年味 約40%も 鋤 ・して・'る・ 髄10鯛 の鳴 の騨 的な急増から
考 え られ る一つの仮説 は,「平 均的 な人間は,選 択的知覚 とい うよ うな防御方 法 をと って,広 告 か
らの避難場所 を必要 とす るだろ う」 とい うことで,消 費者の ニー ズに合致 しない広 告 に対 して は拒
否か無関心 が と られ る ことにな るた ろ う。 ここで広告 しよ うとす る製 品が,他 の競合製品 との差異,
お よびその製 品のの ぞ まれ るニー ズを 「見込 み顧客」 か ら明確 にす ること,.そして明確 にされた事
実 に もとついて広 告制 作 され るべ きことの重 要性が強調 されてい る。 とい うρ》嘔 最近 主要広 告 主
や広 告代理店 の間 で,メ デ ィア調 査;あ るいは広 告調査 に対 す る関心 が高 まってい るた めで,そ の
理 由 は,デ レビを中心 に,'媒体 ゴス トの高騰の中で,広 告投 下量 に見合 う効果 が得 られて い るか ど
うか を確認 したいた めで ある。
DonE.Sehultzによ れ 濃1.この1970年代 の後 半 で,ア メ リカの 場 合,「 全 国 ネ ッ ト60秒 物CF
オ ンエア ・コス トが,2S万 ドル以.h」もす る貴重 なチ ャン スであればなおの こと,・「広 告調査」 を
必 要 とす るだろ う。
Schultzは,'「広 告主ゐ最大 の関心事は何 か」 とい うことか ら,「広 告費 を効 率的 に投資 したい と
い う広 告主の意 向 を理解 す る こと」.に調査 を行 った。 その ためi1977年6月一8月 に,ア メ・りか の
主 要広告主58社 と主要広 告代 理店28社 に対 し,メ イル ・サーベ イを実施 した。 ・
ゆ
特 に,広 告主 はAdvertisingAge誌の 「トップ100企業(1976)」か らリス トを作成 し,対 消
費者広 告費の多 い企業 を抽出 した。 広告代 理店 の場合 も,同 誌の 「取扱 い高2,500万ドル以上77　
社(1976)」か ら抽 出 した。 回 収 率 は,広 告 主58祉 の うち2社 移 転 で,56社 中24社(42・8%),広
告 代 理店 は28祉 の うち22社'(79%)で,合 計46礼 が 回収 さ れ た。46祉 よ り得 られ た媒 体 調 査 に
関 して の ぞ まれ る トヒ。ック スは,合 計97テ ー マ とさ れ て い る。97テ ー マ を11の カ テ ブ リー に分 類
さ れ た が,回 .答の上 位6位 まで の結 果 は,表7に 示 され た 通 りで あ る。
順 位1「 広 告 へ の反 応 と頻 度 の 効 果 」 〈AdvertisingresPonse/effectsoffrequency>
2つ の テー マ を1つ の カ テ ゴ リ 一ーvc包括 され た が,広 告 へ の 反 応 は,広 告 メ ッセ ー ジに つ い て の
測 定 可 能 な効 果 と い う こ と,頻 度 と大 い に 関イ系して い る。 た と え ば,広 告 で あ る事 象 を消 費 者 に 伝
201・'-「 ≒ 一
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衰 容 広告主 と広告代理店のテ』マに関する関心度の差異
(上位6の トピックスについて)
合計 広告主 広告代理店
π%π% .・.妬
順 位1・ 麟 への犀応/搬 ρ効果 、.Pt25.8171633
順位2.媒 体問 におけ る広 告効 果の比較20211226918
順位3.'牙 一 デ ィエ ンス測定法あ改善 ・1516715816
順位4・・ 番組の種類が ・CF効果 に与え る影 響 ■1313…6137 .14...
順f億 広 解 出言禰, ..1010.5.、115.10、
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達 す る た め に,最 少 何 回 露 即 す れ ば ξい か,理 想 的 な 露 出 回 数 は 何 回か,、とい う こ と で従 来 の頻 度
効 果 が充 分 研 究 さ れ て 恥 な レ.・こ とか ら くる要 望 で あ る。
順 位2・ 「媒 体 間 に お け る広 告 効 果 の 比較 」<lntermediacomparisons>
、種 々 あ る媒 体 に お い て, .どの 媒 体 が も っと も企 業 に と って効 果 的 か,と い うこ と で,.テ レビ と新
聞 と を比 較 す る上 でGRPの 他 によ い方 法 は な い か,30秒 テ レビCFと 雑誌 の 半 夏 広 告 とで は ど ち
らが よ り効 果 的 か,と い うこ とへ の要 望 で あ る。
t'順位:3・「オー デ ィエ ンス測 定 法 の改 善」 〈Improverpentin,media/.audiencemeaslr臼ments>
広 告 主 も広 告 代 理 店 も,現 在 使 用 して い る媒 体 の改 善 と,特 に テ レ ビ視 聴 者 の規 模 と特 性 を測 定,
評 価 す る た め に,他 に よい 方 法 は な い か,と い うこ とで あ る。
JI頂位4「 番組 の 種 類 がCF効 果 に与 え る影 響」 〈EffectsofMediaenvironment>
代 表 的 な テー マ と して1暴'力 番 組 に挿入 さ れ たCFの 効 果 は 低 くな る とか,コ メ デ ィ番 組 で のC
Fと ナ ンセ ンスの ドタ バ タ もの とで は,メ ッセ ー ジの伝 達 力 に お い て相 違 が あ る の か と い うこ と で,
い か な る番 組 が どの よ うな効 果 の 差 異 と して 期 待 され るか で あ る'。
順 位5「 広 告 露 出 計 画」<Schedulingofadvertisin9/fightin9,pulsin9,blinkin9>
あ る程 度 期 間 をお いて,.1回 の 露 出量 を多 くす ると か,t.1回当 りは 少 量 だ が短 か い 間 隔 で数 多 く
露 出 す る とか,ど の よ うな 広 告 計 画 を予算 との 関 係 で設 定 す べ きか で あ る。.
1順位6「 広 告 提 示 の1噴序,位 置 に よ る効 果 」 〈Effectsof=clutter>.
広 告 の位 置 に関 す る テー マ で,新 聞 ・雑 誌 で 同 … ペー ジに 多数 の広 告 を掲 載 した 場 合,ど の位 躍
が よ い か,あ る いは どの順 序 が もつ ど も効 果 的 で あ るの か を調 査 す る こ と,・ .、,・:
以 上 の結 果 ・を要 約 す れ ば,
(1)基本 的 には,テ ー マ に つ い て の優 劣 順 位 は,広 告主,広 告 代 理 店 と もほ ぼ 一 致 して い る。
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(2>'両者に もっと も関心 の もたれてい るのは順位1の 「広告 コス トに関係す る広 告頻度 の問題」
と順位2の 「媒体 それぞれ の特性,効=果の把握 で,広 告 ミックス戦略 に関す る問題」 で,合 計
・46%を占め る。 層"ド
(3)順位3に ついて,両 者 と も現在の方法 論 に満足 していない こどであ る。
・以上,広 告の頻度,ま たは露出 の回数 について,強 い関心 の もたれて い ることが理解 された。限
定 され た広告 コス トを有効 に活用す るため に も,広 告投 入 の間隔 を どの よ うにす べ きか,一 時 に集
中的に出稿 すべきが,一 定 の間 隔 をおいて定期 的に出稿 す る方 が よいのか,こ うい つた問題 は,広
告主に と って もきわめて重要 な関心 事 と思わ れ る。 さらに,わ れわれが知名度 を広告効 果(従 属 変
数)と した場合 の出稿計 画 は ど うあ るべ きかについて,若 干代表的 な研 究 を紹介 す ると,
　
EdwardC.Strongは,コン ピ ュー タ ・モ デ ル を使 用 して,キ ャ ンペ ー ン期 間 中 に,均 一一iに出稿 す
る よ り も,あ る一一定 期 間 内 に 「集 中 的」 に 出 稿 す る方 が,効 果 が 大 き い と して い る。Callagham
ゆ
0'Herlihyは逆 に,集 中的 な出稿 よ り可能 な限 り分散 させ る方 がよい,と い う実証的結 果 を発表 し
ゆ
て い る。 またHubertZielskeは,DM研究 を現 場 実 験 で,ス ケ ジ ュ ・ーリ ング変 数(広 告 す る週 の数,
　
各週 の広 告量)を 一・定 に して,広 告のの タイ ミングを操 作 したが,WiUiamA.Katzは,以上 の
研 究 を基 礎 に,一定期 間内 に繰返 し提示 され る広 告 メ ッセーに対 す る反応 を検 討 してい.るが,「知名
度」 は単 に出稿間隔 だけ でな く,広 告 内容,媒 体 ミックスに よ って も影響 され るど しなが らも,こ
れ らの変数 を一定 して,出 稿間隔 だけの効 果 を測 定 して いる6そ こで結 果 を要約 す る と,広 告出稿
の間隔 を考 える場 合,心 理 学上 の学習理論 か ら,3段 階 に分類 した方が よい とい う こ と で,Katz
は,
第1段 階 受 け手は特 定の広 告 について親 しみのない段階 であ るた め,広 告メ ッセー ジの内容 を
分析 し,そ れ を全体 と して意 味 のあ るものに まとめて学 習 しやす くす る こと,こ の段階は忘却率 も
高 いため,毎 週1回 の 出稿 の方 が 月1回 の出稿 よ り知名度 をア ップさせ るのに効果 があ ると,断 言
している。
第2段 階 受 け手 は,メ ッセー ジの記憶 に必要 な統 合化,体 系化 の進 行 に伴ない,重 要 な ポイ ン
トを中心 に分類 され る段階 であ る。 そ こで,メ ッセー ジの再露 出は,受 け手の価 値観 と関連 づけ を
す ることによ り,学 習 しやす くす る。 この段 階 では,出 稿間隔は長 くと もよい。 出稿 回数 は,忘 却
率の動 きに合わせて,ス ラ イ ドす れば よい とい うこ とであ る。
第3段 階 受 け手 の例 では,メ ッセー ジの統 合化,体 系化 は完了 し,忘 却率 も低 下 して くる。 こ
こでは,広 告出稿 は以前 の段 階 と異 な る機能 を果 してい る。1学習は完 了 しているため,そ こで知名
度 を下げ ない ことを狙 い と して,長 い間隔 をお いた 出稿 で も,充 分 その効果 は期待 され るとい う。
結論 と して,Katzは,EdwardC.Sttongの「バー ス ト方式!は 理 にかな った ものであ るとし
て,最 初 の段階 で,急 速 に知名度 を高 めるた めに集 中的 に出稿 し,'残りの期間には ほぼ均一 のペ タ
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一 ンで配 合 されて もよい と述べ てい る。場 合 によ っては後 半は徐 々に出稿 間隔 を拡大 して もよい と,
実証的研 究か ら断 定 している。
Edw。,dMT。ub。,謂 広 告 に関 す る調査 や テス トは,マ_ケ テ,ン グ戦略,広 告戦略,広 告
製 作 の総合的 な枠組 の中で把握 す る必 要性 を述 べ,「広 告 オポチ ュニテ ィ分析」 を提案 してい る。・
この分析 は,ブ ラン ド分析,マ ーケ テ ィング 目標,市 場 調査 を総合的 に分析 して,広 告戦略 を立
案 す るための考 え方 であ る。最終 結果は,広 告戦 略 の形 で まとめ られ,広 告 ク リエ イターの 「判断
資料」 と して広 告活動 の最適機会 を示 そ うとす る ものであ る。 先述 した諸々 の広 告調 査 もコピー ・
テス トも,
1)広 告 に よって消 費者 の どの よ うな層 の行動 を変化 させ た り,・従来 の行動 を強化 しよ うとす る
.のか
2)汐 一デ ッ ト・グルー プの上記 の よ うな行動変化 を促進 す るために,最 適 な広 告活動は何か
とい うことで,マ ーケ テ ィング戦略 ゐ立案 か ら,広 告 の制 作 また広 告 の評価 を問題 にする。 その
た め,一 連 の フロー をTauberは以下 の ように主張す る。つ まり
ステ ップ1マ ーケ テ.イング戦略 の決定
市場 の競合状況,市 場 環境,目 標 シ ェアと現状 シ ェアの ズ レ,な どについて調 査 し,分 析 す る。
さ らに,広 告 の個 〃の 目標 を設定 す る。・具 体的 には,ど んな消 費者の行動 を,ど の よ うな広告 に よ
って変化 させ るのか。広 告制作 のための決定 が 目的であ る。
ステ ップ2広 告 ターゲ ッ トの決定
多 くの場合,広 告 ター ゲ ッ トが,デ モグ ラフ ィック特 性 に よって決定 され やすいが,戦 略的視点
か ら製品 または製品 カ テゴ リーの使用行動 とい う要 因が,重 要な基 準 とな る。
広 告に よってだれの行動 を変化 させ るのか,そ の 目標 は どうか,と い った さまざ まな ターゲ ッ ト
が検 討対象 とな る。 た とえば,
「ターゲ ッ トとその行動 目標」 について,対 象はだれか,ど のよ うな行動 をと らせ るか
「攻 撃 目標」に ついて,ど の製 品 を どう購入 させ るか.
「防衛的 目標」 については,他 社 ブラン ドに ス イッチ させない よ うにす るた め,ど うす るか
これ らを,マ ー ケ ッ ト・ポ ジシ ョン(他 社 と比較 した シェアの規模)と マー ケ テ ィング目標 のさ
まざ まな状況下 で,柔 軟に対 応す る方 向で,タ ー ゲ ッ トが明確 に され る。
ステ ップ3広 告 テー マの決定
ここでは,つ ぎの2点 が重視 され る'。1)広告す る当該製ttについて,主 要な ベネ フ ィッ ト,す
ぐれた製品特性,消 費者 ニー ズへの満 足 とい う点 で,競 合 ブラン ドと比較 して ど うかが強調 され る,
2)テv一"マ選 定に当た って`必 要 な調 査が企 画 され,実 施 され る。 つ ま り,諸 々の広告調査 が ここ
で活 用 され,そ の結果 が具体的 な広 告 コ ンセ プ トへ と導 かれ る。
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ステ ップ4広 告 の評価
広 告 オポチ ュニテ ィ分析 の一環 と しての広 告評価 の ステ ップには,二 つ のア プローチが ある とい
う。1)個 々の 広告 を評 価 して,広 告 テーマが ターゲ ッ ト・.グルー プに理解 され るか ど うか を決定
す るこ と,こ のデー タが,ク リエ イターに充分 伝達 され るほ ど,コ ピー ・テ ス トが正 し く活用 され
ることにな る。2)キ ャンペー ン ・テス トの活用 もあ る。 これは,知 名度,マ イン ド・シ ェア,態
度 変化 な どを時 系列 で追跡 され実施 され る。 だが ここで は,事 前 に広 告 目標 が設定 され ているので,
タみデ ッ ト・グルー プの購買行動 を変化(新 規購入 な ど)さ せ たか ど うかが測定 され,.効果的 なキ
ャンペー ンであ ったか どうかの広 告評価 が可能 とな る。
以.ヒ;広告 オポチ ュニテ ィ分析 とは,マ ーケ テ ィング戦略分析か らは じまり,調 査結 果に もとづ
いて行動 目標 と広告 テーマの決 定 に至 る一連 の プロセ スの ことであ る。Tauberは,・以上の正 しい
ステ ップで分 析 を行 えば,妥 当な広 告 テー マ を決定 す ることが可能 とな り,最 終 的 には 「どんな消
費者 の行 動 を変化 させ るべ きか」 が明 白になる とい う。 従 って,広 告制作 には,事 前 に戦略的検 討
をしない と,誤 った ター ゲ ッ トに誤 った 内容 を伝達 する ことにな りか ねない,と 主張 す る。 ここか
ら,わ れわれは,い かな る広告 調査 も,企 業 レベルの戦略的観 点で展開 され る必要性 が理解 され る。
ニ ューメデ ィア,特 にCATVと 既存 ネ ッ トワークのCMに ついて の比較検討
今後 の広告政策 に と って,無 視 で きない問題 に,CATVと 既存 テ レビめ活用 とその効果 につ い
ての研究 があ る。
つ ま り,一 般的 にはCATVを 中心 とす るニューメデ ィアの登場 に よ って,'視聴者 のチ.ヤンネル
選択 範囲 が大幅 に拡大 されたた め,テ レビ視聴率 や テ レビCMの 測 定方法 も効果測定 も必然的 に影
響 を受 け る,と されてい る。
ゆ
ArthurC・Nielsen,Jr・に よ れ ば,1950年で は,ア メ リカ の 国 内 の テ レビ局 は,98し か な か った。
そ れ が1960年に は,500局に増 加 し,現 在(1983年)で は1,000局を越 えて い る。 と報 告 して い る。
有 線 テ レビ局(CATV)の 伸 び 率 は1'この 既 存 の テ レ ビ局 よ りさ らに急 激 で ・1960年には600
の有 線 テ レビ局 が あ った が,20年 間 で こ の数 は10倍 に 増 加 し,1983牟で は,6,000ものCATVが
ゆ
稼 動 中 と い うこ と で あ る。StevenF璽axは,1983年の フ ォー チ ュ ン誌 で,3大 ネ ッ トワー ク(ABC,
CBS,NBC)の ゴ ー ル デ ン ・タ イ ム にお け る視 聴 率 は,1972年の90%か ら,1982年に81%1こ
まで落 ち 込 ん だ と い うこ とで,そ の 対 応 を早 急 に行 うべ き だ と報 告 す る と同 時 に,CATVに 対 す
ゆ
る関心 を喚起 して いる。DebraFarstも同様,や は り2つ の調査結 果か ら,「3大ネ ッ トワー クか ら,
視聴者 が離 れてお り,CATVは ネ ッ トワー クに と って脅威的 な存在 にな ってきてい る」 と報告 し
てい る。 この事実 は,た'とえば,'アメ リカ大手企 業が,CATVに 対 す る関心 を高め,P&G,ゼ
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ネ ラル ・フ ー ズ は,ネ ッ トワ ー クの広 告 費 を削 減 して,そ の 分,地 方 局 やCATVに 投 資 して い る
こ とや,1981年 に は,大 手CATVの 一・つ で あ るケ ー ブル ・ニ ュー ス ・ネ ッ トワ ー ク(C:NN)は,
シ アー ズ,ア メ リカ ン ・エ ク ス プ レス,ゼ ネ ラ ル ・ ミル ズ,ク エー カ ー ・オ ー ツ,シ ェル石 油 と い
ったCATVの 広 告 費 の増 加 を報 告 して い る。 また ア ン ヒ ュー ザ ー ・ブ レ ッシ ュ社 も また,当 時,
大 手CATV社 で あ るESPN局 と2,500万.ドル で5年 間 の 契 約 を した と伝 えて い る。 この よ うに
企 業 は,CATVの 成 長 と イ ンパ ク トの 強 さ とい う有 利 性 を徐 々 に取 込 ん で い る よ うに 思 わ れ る。
ゆ
以上の事実 を強調す るか のよ うに,Ed.Dloley(全米CATV協 会,広 報担 当副社 長)は,「 もし
全 国 ネ ッ トワー クを利用 す れば,莫 大 な費用 がかか るであ ろ うし,確 か にあなた方 がのぞ む以上 の
多 くの人 々に広 告 を提 示す ることが で ぎるだろ う。 しか し,CATVの メ リッ トは,狭 い範 囲での
放 送 とい う点 にあ る。そ こでは あな た方 は,標 的 を絞 る ことが で きるだろ う。 つ ま り,s.注意 も払
わな い',、`聞き も しな い'人 に,無 駄な お金 を投 じな くて もよ:いど思 う」とい うように,CATVへ
の関心 の高 ま り・は,既 存 のテ レビ局 とは違 ったメ リッ ト性 を もつ ためであ り・.同時 に徐 々にCAT
Vに も関心 を移行 させて いる視聴者 に対 す'るマー ケ テ ィング戦 略の必 要性 を強調 す る.ものであ る。
Nielsenは,.先述 の よ うに ます ます視聴 者 の選択可 能 なチ ャンネルが増加 した こ とを説 明 して い
る。 た とえば,1950年での・一世帯 当 りの視聴 可能 チ ャンネル数 は,平 均3・8であ ったが,1983年
では1'これが9.2に増 加 して きて い る.ことsさ らに,,ビデ オ'rテー プや ビ'デオ ・ゲー ムがあ るた め1
一般 のテ レビ局 の放映 が視聴 され る確 率は一段 と低 くな って い る。今後 ます ます,こ の両 者の格差
ゆ
が増大 す るか どうか,.注目せ ざるを得・な い と述 べて い る。.また'Nielsenは,視聴可能 なチ ャンネ
ル数 が増加 すれば,視 聴者 の テ レビ視聴時 間 は確 か に増加 して きてい ると述 べ,特 にそれは 「深夜」
とr早 朝」 に その傾 向 が顕著 で ある と指摘 してい る。 ここで無視 で きな い ことは?有 料 のCATV
が全時 間帯 にわ た って・ 一般 テ レビ局 の チ ャンネル よ り多 く選択 され・視聴 率の 高 くな ってい るこ
と で,有 料 テ レビ(payTV)が,一 ・一S般テ レビの シ ェ ア を奪 って い る現 状 で あ る。
　
確 か に あ る時 期 に,一 一般 テ レビ局 の ゴ ーー ル デ γ ・タ イ ムで は112・9%り 視 聴 率 で あ った の に・
有料 テ レビ局 は2.2%か ら0.3%程 度一と低 いが,ζ れはCATVの 普及率 が低い ためで,特 定
比 率の み限 定す る と,こ の2.2%か ら0・3%の シ ェアは・非 常 に高 い もの にな ると断 言 してい る・
以 上 のよ うに,視 聴 者の選択範 囲は拡 大 さPt,・CMなしの テ レビ番組(有 料 テ レビ)を 選択 す る
視聴 者 も増 加 してきた・.庫告主 と広 告代 理店 は・ ニ ュマ メデ ィ.アの開発動向 と視聴 者 の選択 行動 に
注 目しつ つ,・この・CATV㊧ 広 告政策 につ いての確 固 た る展 開 が塔婆であ る と説 いて い る。
なおMetzger,GaleD・に よれば,CATV加 入世帯 と非加入世 帯 との違 い を実証的 な研 究か ら.
指摘 レてい る。9ATVの 加入 偉帯 のデ モグ ラフー イック特i生は・「3-4八の家族数」「主 婦年齢35-
54歳」 「ホ ワイ トカ ラーの職業」 「;O代の子 どものい る」 「黒人 よ り・な しろ白人世 帯」 とい った点 を
挙 げて いる。 またJamesT.Rothe,・MichaelHarvey,andGeorgeMichaelの共同研 究に よれ ば
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CATV加 入者 と非加 入者 の興味あ る差異 をMetzgerとは違 った観 点か ら,指 摘 している。 加入
世帯 の傾 向 と して,「電気 製品への強 い関心」r高収入」「比較的若 い中間層 〈median>の世帯」「持
家世帯ヨ 「家族人数 が多い」 な どの特徴 があ るとい う。
以上 の理 由か ら,わ れわ れとしては,広 告 コ ンセ プ トや広 告 スタ イルにおいて も,当 然CATV
での広 告政策 において,一 般既存 のチ ャンネル広 告 とは異な るべ き部分 があ るか どうかについて,
検 討 され るべ きと思 われ る。
CATVは,広 告主 に と って比較的 安価 でかつ視 聴者の的 を特 定化で き る媒体 と して,.位置づけ
られた点 があ り,ま たCATVの 契約 世帯の増加 と,そ れに対 す るマー ケテ ィング担 当者 の関心の
高 まりとか ら,わ れわれ と しては,CATVの 広 告内容 と全国 ネ ッ トワー クの それに,ど の よ.うな
差異 が期待 され るのか とい った問題 点の あ ることは,先 に指摘 した ところであ る。
　
SoniaYuspehandGarthHallbergとが1983年にCATVの 広 告 コ'ンセ ブ5の 調 査 を し.たと
こ ろ,広 告 主 に と ってCATVは その 充 分 な潜 在 性 に対 し,活 用 さ れ て こな か った と結 論 づ け て い
る。 そ してCATVの 広 告 は,従 来 の ネ ッ トワー クの広 告 とほ とん ど変 わ らな い効 果 の あ る もの と
して い る点,注 目され る。.この点 に つ い て,わ れ わ れ が 今後 一 層 関 心 を深 め る上 で,AlanJ・Bush
が
andJamesH.Leighの研 究について検 討すべ きと思 われた。 かれ らは,過 去 の諸研究か ら,.fCA
TVの 広 告は,3大 ネ ッ トワークの それ乏 は コンセプ トにお いて異 な った ものにすべ きだ」 とい う
前提 で,以 下 の5つ の問題 点 を設定 し,こ れ ら問題点 を解明 す るために調査 を行 った。
問題 点1「 ゴールデ ン ・タイムと深 夜のCM数 に差 はあ るのか3
問題 点2「 ゴールデ ン ・タイム と深夜 におけ る広 告に製 品 タイプ(耐 久財,消 耗品,サ ー ビス)
の差 がみ られ るのか」
問題 点3「 ゴ=ル デ ン ・タ イムと深 夜 に流す広 告の うち,全 国向 け,特 定地域 向け(ロ ーカル)
CMの どち らに力 を入 れているのか」
問題点4「 企 業が,消 費者か ら直接反応 を得 られ る広告 は,従 来のネ ッ トワー ク局 とCATV
とは どち らが多 いのか」
問題 点5「 土曜 日の朝 に流 す特定 マー ケ ッ ト向 け(た とえば子 ども)CMは,ネ ッ トワー ク局
とCATVと どち らが多いか」
であ った。
本研 究のために,,BushandLeighは,3大ネ ッ トワ 一ー一ク(ABC,CBS・NBC)と3つのCATV
(WTBS:一般的 な プログラム,ESPN:・スポー ツ番組,CNN:ニ ュー ス)を 選択 し,広 告 コンセ
プ トを評価 した。CATVの 選択理 由に?い ては,「人気 があ り」 「ネ ッ トワー クが確 立 され」 「そ
れが全 く異な った プログ ラムを提供 してい る」 とい う観 点か ら選択 された。
なお,時 間 帯は,ゴ ールデ ン ・タイム(7:00一一 10:00pm)と,深夜(10:00-12:00pm)に
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限定 され,同 時 に その時間帯の広 告(1週 間 の うち,月 曜 日と水 曜 日の広 告)が すべて収集 され・
分析 された。 また土曜 日の朝(7:00-10:00am)は,子ども向け番組 の暗闘帯 とい うことで・ こ
のII寺闇 のCMも,本 研究 のた め同時 に収集 され検討 され た。デー タは,1981年11月中に収集 され
た が,ト レー ニ ングを受けた観察 者(広 告代理店 の重役,3人 の マーケ テ ィング担 当の教授,ロ ー
ゆ
カル局 の代表 者)は,・H:aroldH.Kassarjianの基準 で もって,
1)全 国規模 のCMか,特 定地域 向 けのCMか
2>.製品 タ イプ別 にみて,耐 久財,消 耗 品,サ ー ビスのいずれのCMか.
3>広 告訴求の対象 は,成 人 か子 どもか
14)広 告制作者 は
,直 接消費者の反応 が得 られ るよ うにデ ザ インされてい るのか
とい った4つ の観 点か ら,CMの 内容 が分類 された。
以上 の調査 の結 果,
問題 点1た つ いては,表8よ り,3大 全国 ネ ッ トワー クのCMは,517・本,'CATVのCM,400
本 であ ることが理解 され た。 この層別 から,・ほぼ同数 の広告量が把握 された。CATVが,ゴ ール
デ ン ・・タ・イムに多 くのCMを 放映 してい ることは,そ れな りの効果 を期待 して いるた めであ り,深
夜 に著 しい減 少が み られる・点 が,CATVの 特徴 であ る。 またCATVの ゴール デ ン ・タイムの本
数 と全 国 ネ ッ トワ晶 クの深夜 の本数 と'がほぼ同 じだけ広 告 を放 映 して いることや,全 国 ネ ッ トワー
クが,ゴ ールデ ン ・タイムか ら深夜へ移行 して も,あ ま り大 きな広告 量の減少のみ られな い ことで
あ る。"
'
表8.時 間 帯 別 に み た 広 告 量 の 比 較
ドく:＼ 時間帯＼ 一＼ ゴールデンタイム 深 夜
局 別 ...＼1!.ld-m一__一 一一.一一_t_.__
姻 ネ・・ワ・一・`協 テ4隔 箔
CATV6齪 、争31il,多
計
100%
(517)
100%
(400)
Bush,A.J.&Leigh,」.H.,ノ.AdvertisingReseareh,1984,Vol.24,No.2,
p.35(な お 横 田 が 原 表 を 簡 略 に し た)
問題 点2に つ いては,表9よ り理解 され る。 ゴールデ ン ・タイムにおいて,'全国 ネ ッ トワー クで
は,:消耗 品の広 告 の多い ことであ る。 また深夜 で も,耐 久財 め広 告量 の多 いことに注 目され る。 そ
の点1'CATVで は,ど の製品 タイプが特 に顕 出 して い るとい うわけで もな い。 また大 きな市場性
のあ る消耗 品の広 告が,CATVで 優勢 で あることは,CATVが 必 ず しも狭 い地域 の媒体 でない
ことを示 してい る。'
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表9.時 間帯 と製品タ イプ別にみた広告量の比較.
マ=こ 時間帯　 ぺ
製 品 ＼＼ .
肩列 タイプ
全 国
ネ ッ トワー ク
CATV
ゴー ルデ ン ・タ イム
耐久財 の
.広 告
30.0%
(81)
35.1%
(87)
消耗品の
広 告
51.1%
(138)
37.1%
(92)
サ」 ビ ス
・の 広 告
18.9%'
(51)
27.8%
(69)
計
100%
(270)
100%
(248)
深1'夜
耐久財の
広 告
41.7%
(103)
32.9%
(50)
消 耗品の
広 、告
29.6%
(73)
36.2%
(55)
サー ビ ス
の 広 告
28.7%
(71)
30.9%
(47)
計
IOO%"
(247)
100%
(152)
Bu・h・ArJ・&L・ 隻gh・J・H・ J・Adverti・i・gResea・h・1984,V・L24・.N・・2・、P・36
(な お 横 田 が 原 表 を 簡 略 に し た)
問題 点3に つ いては,表10よ り理解 され る。広 告量 が,全 国ネ ッ トワー クとCATVを ♪ヒ校 して,
いか な る評 価の差 異 がみ られ るのか検討 す るものであ る。 ゴールデ ン ・'タイムにお いては,特 に全
国向 け広告量 や特 定地域 向けのCM量 に,顕 著 な差異はみ られなか った。 .Lかし深夜 にお いて は,
全 国 ネ ッ ト.ワー クでは ・.a)全国 向け と特 定地域 向 けがほぼ等 しい こと,b)特 定地域 向けでは,ゴ
黛
一ル デ ン ・タイム よ り深夜 へ と著 しい増加 を示 してい ること,で あ る。 またCATVは,ゴ ー ルデ
ン ・タ イム,深 夜 の区別な く,全 国向 け と特 定地域 向け とに,明 確な放映量 の差の み られる ことで
あ る。 またゴー ルデ ン ・タ イム と深夜 にお け るCATVの 特定地域 向け広告本 数は,明 らかな差 異
を示 し,深 夜:の方 が少 ない。 ただCATVの 全 国向けの広 告量の多 さか ら,地 理的 に 「狭 い範 囲」
の媒体 と評価 され るとすれば,「偏 見」 に他な らな い ことが理解 され る。
表10・時 間 帯 と 訴 求 範 囲 別 に み た広 告 量 の 比 較
＼ 詠1勝
局ni＼華:馳旺
全 国 ネ ッ トワー ク
CATV
ゴー ル デ ン ・タ イ ム
全国向け広告
86.2%
(233)
81.096
(201)
特定地域向け広 告
13.7%
(37)
19.0%
(47)
計
100%
(270)
100%
(248)
深'夜
全 国 向 け広 告
49.4%
(122)
89.5%
(136)
特定地域向け
広 ・ 告
計
50.6%100%
(125)(247)
10.5%100%
(16)(152)
Bush,A.J.&Leigh,J.旺,ノAdvertisingResearch,1984,VoL24,No。2,p.37
(なお横 田 が原 表 を簡 略 に した)
問題 点5に つ いては・観察 者 によ.って・全 国 ネ ッ.トワー クでは,517本の うち僅:か8本(1・5%)
の広 告 が,消 費者 か ら直接 の反応 を得 るよ う設計 された ことである。 それに対 し,CATVは,400
本 の'うち42本(10・5%)が,消 費者 か ら反 応が得 られ るよ う設計 された。 この ことか ら,消 費者
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よ り直接反応 を得 たい広告主 は,CATVを 利用 す ることが明 らかであ る。 いかにCATVが パ ー
ソナルかつ 「親和性」 重視の媒体 であ るかが理解 された。
問題点5に つ いては,「曜 日や時間帯 に'よる差」 があ る。 ここでは,僅 か1回 の土曜 日の朝 のみ
のデー タであ るた め,汎 用性 は保証 できない と しなが らも,全 国 ネ ッ トワークでは,37本の広告 み
うち,34本(91.9%)が子 ども向けであ ったが,CATVの 方 は土曜 日の午前 中 とは い え,103本
の広告 の うち,僅:か5本(4.9%)の みが,子 ども向 けで,他 は その時間帯 で も,多 様 な番組 が提
供 さ.れて いた こ,tf'あるg
以 上か ら,若 干の点が明確 にされた と思われ る。
(1)CATVが ・姻 ネ ・ トワー クの広 告の コ ンセ プ ト・モ デ・レと輝 晦 られな1い
(2>CATV・の広 告量は,全 国 ネ ッ トワー クの広 告量 よ り多 くな い。 しか し絶対量 の増加 は充分
予測 され る
(3)CATVは,必 らず し も地 方向 けの 広告 が多 い とは断定 で きない
く4)CATVは,消 費者 か らの直接 の反応 がみ られる
以上 の諸 点は,今 後,わ が国 にお いてCATVが ます ます普及 してい く状態 か ら考 え,多 くの示
唆 が得 られ る もの と思 われた。'
効率的な広告活動の管理のために
要 は,効 率的 な広 告政策 の立案,さ らには活動,そ して効果 の評価,か つ その成 果にづいて のフ
ィー ド・バ ックとい った 「システム管理」 が,本 研 究にお いて も重視 され るポ イン トであ る。
一般 に,サ イ コグ ラフ ィックスは,測 定 の困難 さ,信 頼性,妥 当性 のチ ェ ック,ま たデー タ ・ベ
ー スの管理 の困難 さが指摘 され るが
(1)基本的な作業 の分担 とそれ ら作業 の統 合的管理 の ステ ップや フ ォロー を明確 にす る こと
(2)視聴者の価値観 お よび ライフス タ=イルな どの時 系列的 な追 跡 による指標 の作成 か ら,予 測有
能 な広 告政策 を立案す ること
か ら・7本研究 に締 て敢 然 儲 研究が・上記 の ω お よび(2)のレヅ2伽 こお いて・位置 づけ
そ検 討 され るとき,一 層 その成 果が期待 され,今 日的な広 告 コス トの節減 へ と役 立 て ることが可能
と思わ れ る。
　
PradeepK:・Korgaonkarとその共 同研 究者が強調 する タうに・広 告 の 目的 を・(a)売上 高の増加・
(b).好意 的態度 の創 成,⑥ 知名度 の向上,に あ る と して,広 告成 果 につ いて3っ の次元 を挙 げ て
・い'るが,こ れ ら次元 を,① 製 品の ユニー ク性,価 格,② 競争状況,・③ 企業 の経 営能 力 と財務 力,
・④ 広告代 理店 との関係 ,⑤ 市場調査活 動,⑥ 市場特性,⑦ 広 告 メ ッセー ジの ポジシ ・ニングと
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ク リエ イテ ィビテ ィ,⑧ 媒体 選択 とい った8つ の要因に よ って,そ れぞれ分析 した結果,つ ぎ
の よ うな特徴が指摘 された。
1.売 上高増 加 の寄一与要因 と して,
ユ ニー クでク リエ イテ ィブな訴求,耐 久製 品が非耐久財 かサー ビス,消 費者向 けの広告,ユ ニー
クな製品 と し.ての訴 求,経 営 力 と財務 力の支援 が有意 に関係 していた。
.2.好意的態度 の創成 要 因 として,
製品 がユ ニー クであ るこ と,経 営 力と財務 力の支援,適 切 な媒体 選定,ユ ニー クでク リエ イテ ィ
ブな訴求,と 有意 に関係 していた。 ・一 .,.』,
3.知 名度 向上の寄与要 因 と して,
製 品がユ ニー ク,.競争 が激 烈であ る。適切 な媒体選定,ユ ニーク でク.リエ ィテ ィブな訴 求,経 営
力 と財務 力の支援 とやは り有意 に関係 して いた と記述 してい る。
さ らに,'広告 キャンペー ンを成 功に導 くために,広 告主 に,つ ぎの5つ のポ イ.ン・トを強調 してい
る。
ω 広 告の.目標 を何 にお くか,そ のため キ ャンペー ンの開始前 に,そ の 目標 を明確 にす る
② 製品 の特性 と顧客 の ニー ズとを結 合 す る政策 の必要性 で,さ らに対象製品 にユ ニー ク性 が評
価 され れば,広 告の成 功度 は一層 高 まる
く3)充分な 予算 と能 力あ るス タ ッフが投 入 された場 合,キ ャンペー ンの成功確 率は高 くな る
(4)通常,消 費者は,1日 に100種以Lの 広告 に接 す る。大部分 は 「雑 音」 と しか認知 されな い。
そのためには,広 告 に ク リ手 イテ ィビテ ィが表現 され ねばな らな い
(5)消費者 の満 足感 を探 索す る調査 を定期 的 に実施 し,自 社 と競争相手 の製 品に対す る満 足度 と
その要 因を把握 す る必要 があ る
とい うことであ る。
以1二,これ らの問題 点 を,企 業 レベルで どうシス テム管理 の 中に組込 むか,と い うこ とであ る。
また システム管理 された 中で,ど うターゲ ッ トに対 し適切な 広告制作 をす るか,で あ る。
　
RichardVaughnは1950年代 に主 流で あ った 「伝統的 な広告理論」,1960年代 に主流 であ った
「消費者行動 モデル⊥ さ らに最近 の.自我 関与 〈self-involvement>や大脳 生理学 を導入 した理論 を
すべ て統合 して,FCBモ デル を提II昌して い る。 これは,戦 略 プ ラニ ングのた めに広 告活動 を重視
した理論 といわれ る。
か れの構築 したモデルは,理 性 と感情 をX軸 に,自 我関与 の高,低 をY軸 に と り;4象 限 とす
る。 これ ら4象 限 は,そ れぞれ広告戦略 立案 の場合 ㊧ 目標 を表現 す るが,こ のモデルの効用 性 は,
Vaughn'によれば,
(a)・戦略 プラニングごとに明 確 な 目標 設定 力1可能 とな る
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(b)伝統的 な消 費者理論 と類 似性 が あ る
(c)階層 モデ ルの修正 であ る
(d)制作,媒 体,調 査 とい う作 業の 目標 が明示 され る
とい うことか ら,
「第1象 限」 告知性(自 我関 与が 高 く',現生的,告 示性 が強 い)こ とでは多 くの詳細 な情 轍が表現
されねばな らない。 商品 としては,自 動 車,住 宅,家 具,お よび新 製品 が該 当す る』'モデルは,
「興 味,感 じる,行 動 す る」 とい う順序 を とる。
「第2象 限」情 緒性(自 我関 与が高 く,感 情的,情 緒性 が強 い)こ こでは情 報が それぽ ど必要 でな
い。 む しろ 「感 じる」広 告 を必要 とす る。 商品 としては,宝 石,化 粧品,流 行衣 料 が謹 当す る。
モデルは 「感 じる,参 加,行 動 す る」 とい うパ ター ンにな る。 した寮 って,イ メー ジ広告 が必要
であ る。'・
「第3象 限」.習慣形成(自 我 関一与が低 く,理 性的,習 慣形成 的)モ デルは,買 ってか ら学 び,感 じ
る.パター ンにな るか ら,試 供品 や クー ポ ンが必要 であ る。 日用 品や食料品 が この カテゴ リー に入
る。 この象限 に入 る商 品は非常 に多 く,'注意深 い戦 略が必 要にな るだけ に}他 の象限 に比較 して
広 告戦 略の立案 が困難 とい う。
「第4象 限」 自己満 足(自 我 関与低 く,感 情 的,自 己充 足的)「'ここに分類 され る商品は,1自分 の好
み を満 足 させ る類 の'タバ コ,酒,菓 子,.映画が入 る。 ここで もモデルは 「行動 す る,感 じる,学
ぶ」 と い うパ ター ンが適合 す る。."
すべての広告 が,こ のモデル で説明 され るとは限 らないが;広 告戦略 の立案 に 当 って,一 つの指
針にな ることは当然 であ る。
ゆ
最後 に,横 田澄 司 は広 告 の 「信 頼 性 」 につ い て 論 じた こ と が あ る。 す べ て存 在 す る広 告 が,消 費
者 よ り信 頼 さ れ る とき,効 果 的 な広 告 の制 作 や 効 果 的 な広 告 測 定 も一4層可 能 に な る と思 わ れ る。
広 告 は,媒 体 に よ り当然 そ の効 果 性 の 水 準 は 異 な るが,サ イ コ グ ラ フ ィ ック スの観 点 か ら,の ぞ
,ましい 信頼 され,支 持 され る広 告 活 動 の た め に,ま だ まだ 多 くの課 題 が残 され て い る とい え る。
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